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المبحث اثالث : سياسة المنتج : 
يعتبر المنتوج عنصرا جوهريا لأي استراتيجية تسويق » وذلك للأهيته البالففة و دوره تي 
حفاظ المؤسسة على نصيبها و مكانتها في السوق أي محافظتها على قسمها أر أقسامها 
السوقية »حيث بتو حب على المؤّسسة أن تطور منتو جها ء تحدده تصورة مستم ةه دائمة 
ليوا كت تطور ألحيط م كدلك تضور الننو جات أسانسة . 
مطلب أول : المنتوج متغير استراتيجي : 
إن حجم التعديلات و الإبتكارات الي يتم إحداثها على المنتوج و كذلك طبيعتها تعتمد 
على الإحابة على الأسئلة التالية : 
) ما هو مستوی عدم الرضى لدى السوق بالنسبة لمنتوج المؤسسة و ماهو سسبب 
عدم الرضى ؟ 
2) ما هي طبيعة و أهمية التعديلات الي يجب إجراؤها على المنتوح الحالي و الي تعتبر 
ضرورية للحفاظ على مستوى وضعية المؤسسة بالنسبة لنافسيها ؟ 

3) ما هي التعديلات ال في إمكان المؤسسة القيام بجا » تكنولوحية أو إقتصادية ؟ 
فرع آول : تحليل الوضعية الحالية للمنتوج : يتم تحليل وضعية المنتوح الحالية يي الوق 
عن طريق رد فعل ( معط ۴٠۵-‏ ) المستهلكين للمنتوج و ذلك إنطلاقا من الأسئلة التالية : 

- بأية طريقة يشبع منتوج المؤسسة الطلب الموحود في السوق ؟ 

- ما هي مدى ملائمة و فعالية المنتوجات المنافسة أو البديلة للحاحات و الرغبات 
الموحودة قي السوق ؟ 

- ما هي وضعية منتوح المؤسسة في دورة حياته ؟ 

و تسمح عملية التحليل بإيجاد الأسباب الي حعلت المنتوح السياحي المعسروض لا بلسي 

الطلب في السوق › و بالتالي إيجاد فرص جديدة لتطوير المنتوج الحالي و إيجاد أو ابتكار 

منتجات جحدیده . 

و يتوحب على المسيرين أن يبحنوا عن انتقادات المستهلكين الي غالبا لا عكنهم صياغتها 

حي و إن کانت هذه الانتقادات غير مقبولة » كما يحب البحث عن المعلومات الخاصة 

برد فعل المستهلك من الوسطاء (الموزعين) و بواسطة هذه المعلومات تتمكن المؤسسة من 


معرفة ما هي منتجاتما و بالتالي تحديد التعديلات الواحب القيام جا و ال تتم عن طريسق 
چ فرج اي : تقييم الوضعية المستقبلية للمنتوج : إن التعديلات التي بحب إحراؤها 
على المنتوج من الممكن أن تأحذ وقتا طويلا و بالتالي » على رجحل التسويق أن يتوقع 
كل ما بعكن أن بحدث في المستقبل و بالتالي حعل المنتوج يتلاءم مع تطور السوق : 
ومکن أن تتاثر وضعية المنتوج المستقبلية بالتطورات التكنولوجية رفي مدان النقل › 
التجهيزات » منتجات ترفيهية › تجهيزات الفنادق ...) و التطورات الي تحدث على دورة 
حياة اتوج (البلدان » المناطق » النشاطات) أو بتغيرات إقتصادية و احتماعية ها ة 
(معدل الفائدة » سعر الصرف » التضخم » البطالة ......) أو بواسطة تطورات سياسية . 
كما تتغير وضعية المنتوج بفعل تأثير المنافسة ( و ذلك بتطوير و تغير المنتجات المنافسة 
الفرع العالث : البحث عن استراتيجية نتوج : إذا دلت نتائج تحليل وضعية النتوج 
الحالية و المستقبلية فيي السوق على وجود نقائص و نقاط ضعف في هذا المنتوج تحول دون 
تعتمد على تطویر و تحدیث المنتوج أو ابتکار منتوج أو منتجحات حديدة و ذلك بالأحذ 
بعين الإعتبار حالة السوق و كل التحولات الحالية و المتحملة في الحبط » لأن هدف 
التجديد أو الابتكار هو جعل منتوج المؤسسة يظهر مختلفا و فريدا عند الملستهلاك على 
المنتوحات المنافسة . 
الطلب العا : إعداد إستراتيجية المنتوج : 
تعتير عملية إعداد استراتيجية المنتوج هامة حدا » حيث أنه يتعين على رجحل التسسويق أن 
و حسب الكاتيين جبرار توكار و ميشال زينس فإنه توحد أربعة أنواع مسن 
الاستراتيجيات المتعلقة بالشنائية المنتوج - السوق و هي : 


كن أن بكون مننج ما في مرحلة الانطلاق في بلد معين ببنما يكون في مرحلة الالميار في البلد الأصلي . 
2 
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1) التوغل في السوق و ذلك ببذل ججهودات تنشيط إضافية للسوق و ذللك بالحفاظ 

على المنتوج على طبيعته الأصلية . 

2) تطوير السوق دون تطوير المنتوج و ذلك عن طريق : 

# اكتشاف مسنعملين جدد للمنتجات الحالية في الأسواق الحالية . 

# جذب أسواق مائلة للسوق الحالية للمؤسسة » مثل حذب سوق نساء الأعمال . 
# إيجاد أسواق حديدة . 

3 تطوير المنتوج و الذي يتم بطريقتين : 

4 حعل المنتوج أكثر جاذبية ني التطبيق بالنسبة للمستعملين مع عدم إحداث تعيرات 

كبيرة (مثل بناء مسجد قي فندق) . 

@ إحداث تغيرات عميقة على المنتوج دون تغيير طبيعته (توسيع فندق ممع تنويسع 

خحدماته) . 

4) تغيبر حذري للمنتوج و السوق أي عرض منتوج حديد في سوق حديدة : مفل 

سلسلة فنادق تكون مخصصة لاستقبال رحال الأعمال تير نشاطها لتصبسح ادق 

للترفيه . 
و إحتيار إحدى الاستراتيجيات السابقة يتوقف من جهة على تنظيم المؤسسة و الأهداف 
السطرة و الموارد المتاحة »و من حهة ثانية على السوق » المنتوج الحالي و وضعية المؤسسىة 
بالنسبة للمنافسة . 
الفرع الأول : تطوير منتجات جديدة :إن تطوير منتجحات جديدة يعي تبديل و حاولسة 
تغيير (ليلائم الطلب) منتو ج یکون موحودا من قبل و الذي یعتبر استثمارا یکون ئي بعض 
الأحيان طويل الأمد حسب طيعة المنتوج مثل تحويل فندق أو محطة تزحلق على الثلج › 
أو إيجاد منتوح جديد إنطلاقا من أفكار جحديدة و هذا الذي سنحاول معرفته فيما يلي : 
يتم إيجاد منتوج حديد من لا شيء » و ذلك بالبحث عن الحاحات الموحودة في السوق 
و الت لم يتم إشباعها بعد أو لم يتم إشباعها بصفة كلية . و حى يتم إنتاح منتوج حديد » 
لا بد من إتباع المراحل التالية : 

- الببحث عن أفكار المنتوج . 


- إحتيار و تصفية الأفكار . 

- إحتيار فكرة المنتوج . 

- التحليل التجاري . 

- تطوير المننوج . 

- إحتيار السوق 

- مراحل قبول المنتو ج ) (Adoption‏ ۰ 

الفرع العا : مراحل إنتاج منتجات جديدة : كما سبق ذكره » فإنه إطلاق منتتوج 

حديد لا بد أن يتم عبر المراحل المذكورة أعلاه و الي سنفصلها فيما يلي : 

1. البحث عن أفكار المنتوج :کل منتوج یتم جاده و ابتکاره إنطلاقا من فكرة يتم 
ابتكارها من طرف شخص مع فرق بسيط هو أنه على عكس المنتوجات المصنعة فن 
العناصر الأساسية للمنتجات السياحية موحودة تي الطبيعة .و فكرة الإنتاج هي كيفية 
استعمال هذه العناصر الطبيعية الخام لفائدة السياحة و السائح ٤‏ 

ما عن مصدر الأفكار فإا تطرح من طرف السياح » الخبراء قي جال السياحي › 

المنافسين » الأشخاص الذين يكونون على علاقات دائمة بالسياح و هم : البائعون » 

وكالات السفر » منتجي و منظمي الأسفار › و الإدارات العمومية السياحية . 

2. إختيار الأفكار : على الرغم من أن نجاح تطوير منتجات حديدة يعتمد بالدرجسة 
الأولى على الأفكار و التصورات الإبداعية للمسؤولين عنها › فإنه في أغلب الأحيان 
لا عكن نحقيق هذه الأفكار من الناحية التجارية أو أن عملية نحسيدها في الواقع جعلها 
تواحه مشاكل مما يؤدي إلى الاستغناء عنها .ولذلك فإنه من الضروري لرحل التسويق 
الذي يطمح إلى إيجاد منتوج حديد أو تطوير منتوج قلم أن تكون له القدرة الكافية 
على إحتيار الأفكار ال عكن تحسيدها من أجل تفادي ضياع الوقت و المال في 
تحسيد أفكار ال لا تكون ذات مردودية أو أفكار فاشلة . 

3. إختيار التصور : بعد عملية إحتيار الأفكار ءفإن رحل التسويق يقوم بتطوير تصور 
النتوح حي يتمكن من تحديد حصائصه و عناصره و تكوين فكرة أفضل عن إمكانية 


و عملية إحتيار التصور تتم عن طريق الأستلة التالية :© 
1) التصور للمنتوج هل هو واضح و سهل للفهم ؟ 

2) هل بعمنح هذا التصور مرايا الاحتلاف بالنسبة للمنتجحات المنافسة ؟ 

هل هذا التصور هو أفضل من المنتوحات المنافسة ؟ 

4) هل بعكن قبول هذا المنتوج بسهولة من طرف السياح ؟ 

) هل يلي و يشبع هذا المنتوج رغبات و حاحات حقيقية للسواح ؟ 

6) ما هي التغيرات المقترحة على مظهر المنتوح ؟ 

4. التحليل التجاري : إن المدف من أي تطوير للمنتوج من منظور تحاري هو نحقيسق 
مداحيل و أرباح مالية » و لا يمكن أن يتحقق هذا المدف إلا إذا مكن المنتوج الجديد 
من جحذب أو اكتساب سوق هامة قي أحل محدد. و بالتالي و منذ المراحل الأولى 
لتطوير تصور للمنتوج يصبح ضروريا القيام بتحليل تحاري مفصل من أجل معرفة 

و تقدير المبيعات المستقبلية و كذلك التكاليف و الأرباح . 

ك. تطوير المنتوج : في حالة ما أنبتت التحاليل التجارية أن المنتوج قابل للتسويق 

و يسمح بتجاوز عتبة المردودية امحددة » فإنه بعكن تطوير المنتوج و الذي يمكن أن 
يأحذ عدة سنوات (مثل بناء الفنادق أو محطات تزحلق على الثلج ....) . مع الإشارة 
إلى أنه بسبب تر كيب المنتوج السياحي من عدة عناصر » فإن عملية التطوير تتطلسب 
جهود كبيرة في ميدان التنسيق و التحطيط . 

6. إختيار السوق : إن عملية إحتيار السوق تتم قبل إطلاق المنتوج في السوق و تعتبر 
هذه العملية صعبة حدا بسبب حصوصيات النتوج السياحي » و المدف من هذا 
الاحتيار هو قياس و تقييم رد فعل السياح على العرض الجديد (المنتتوح الجحديد) 
المقترح عليهم .و توحد عدة نظريات طمذه العملية » لكننا نكتفي بسرد مثالين عنها 
وها 

- سلسلة الفنادق مما رمهنام1ظ تقوم باحتبار مختلف أنواع الغرف قبل بناء فنادق جحديدة 


(ها نفس الغرف) . 
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- اما ومنل 0ء۳ ه٣۲(و‏ هو منظم أسفار بريطان ) » فإنه يقوم بإحتبار منتجاته الجحديدة 
بواسطة فهارس يعرضها على السواح و يتم إطلاق المنتوج قي العام الموالي إذا كانت 
النتائج إيجابية . 
7. هراحل قبول المنتوج : إن عملية قبول المنتوج معناها وحود موقف إججايي و مستقر 
لدى المستهلك بالنسبة ذا المنتوج الجديد و كذلك الرغبة تي استهلاكه و إعطاء 
الآحرين معلومات إيجابية عنه .و يقترح روجي ‏ خمسة مراحل لقبول النتوج : 
أ ا لمعرفة بوجود المنتوج : حيث أن المستهلك يعرف بوجود منتوج حدید محترع 
و لكن ليس لديه المعلومات الكافية عنه . 
ب. الأهتمام : يبدا اهتمام المستهلك يترايد هذا المنتوج الحديد و ذلك ببدء البحث عن 
معلومات تخص هذا الاحتراع الجديد . 
ت. التقدير : يبدا السائح بالتفكير في عحاولة تجربة المنتوج . 
ث. التجريب : السائح يجرب المنتوج المخترع قياس صغير (مثل عدد أيام قليلسسة في 
الفندق ) حن يتمكن من الحصول على تقدير شخصي على منافعه و الفوائد اللي 


بجنيها من استعماله . 
ج. القبول : بعد التجريب » يقرر السائح أن يقوم بالاستهلاك المنتطظم و الحقيقسي 


المبحث الرابع : السياسة السعرية : 

تلعب الأسعار السياحية دورا كبيرا في تنشيط قطاع السياحة » حيث أن العرض و الطلب 
الغير متناسبين ( مثلما سبق ذكره ) » بعكن تسويتهما في بعض الأحيان بتطبيسق سياسة 
الأسعار اللذان يعتبران مرنان ها ( أي الأسعار ) و تتميز الأسسعار السياحية بأربعة 
حصائص نذكر من حلاطما أهمية الأسعار ني قطاع السياحة و هي › إحتلاف بارز 

و ظاهرة اليزة التضخمية ها » استقلالية نسبية بالنسبة لقانون السوق وتأثير تعديلي محدود 
ني السوق . 


1 س َ 
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المطلب الأول : أسعار السلع السياحية و خصائصها :تعتبر الأسعار هامة جدا بالنسبة 
للسلع السياحية إلا آما قليلة التأثير على السائحين مقارنة بالسلع الصناعية » و تتميز بعدة 
مميزات كما سنبين لاحقا. 

الفرع الأول : ميزات الأسعار السياحية : تتميز الأسعار السياحية بالاحتلاف الظاهر 
و الميزة التضخمية و الاستقلالية النسبية بالنسبة لقانون السوق. 

الفقرة الأولى : الاخعلاف الظاهر للأسعار: إن الميزة الموسمية للاستهلاك السياحي يؤدي 
إلى تنوع كبير قي الأسعار السياحية و هذا عبر الزمان » حيث يظهر هذا الاحتلاف حليا 
في قطاع الفندقة و كراء الشقق المفروشة .فسعر كراء غرفة في فندق أو شقة مفروشة 
متواحدة أمام الشاطى في فصل الصيف يكون أكبر من سعرها في فصل الشتاء . 

و يوحد أيضا تنوع في الأسعار عبر المكان حيث أنه - و حسب الخال السابق - فإإن 
سعر غرفة موجحودة في فندق محاذي أو متواحد في منطقة سياحية يكون أكبر مسن سسعر 
تلك الغرفة الموحودة في منطقة تفتقر إلى مورد سياحي »كما أن أسعار السلع و الخدمات 
الستهلكة من طرف السواح بالقيمة المطلقة تختلف من بلد لآحر » حيث أنه لكل بلد 
معدل تضخم محتلف و عملة أكثر أو أقل قوة من عملات الدول الأخحرى . 

هذا بالإضافة إلى تكاليف الإنتاج الي تعرف انحرافات و فروقات هامة بين الدول 

و كذلك فروقات بين المنتجين في نفس البلد . © 

و أحيرا فإن الأسعار تختلف كذلك بالنسبة للمستهلكين ففي نفس المرحلة و بالنسبة لنفس 
المنتوج أو الخدمة › فإن الأسعار تتغير بصفة محسوسة لأسباب إقتصادية أو إحتماعية 

و ذلك حسب فئة المشترين » عددهم أو وقت الشراء . 

الفقرة الغانية :الميزة التضخمية للأسعار السياحية : إن التدفقات السياحية تتؤدي إلى 
الحفاظ على الضغوطات التضخمية الحلية أو العامة » و عموما فإن الارتفاع قي أسعار 
المراد و الخدمات السياحية أكبر من ارتفاع أسعار المراد الأحرى . 

الفقرة العالعة : الاستقلالية السبية للأسعار بالسبة لقانون الوق : تتميز الوق 
السياحية بعدم وحود المنافسة المطلقة و ذلك لضعف الشفافية في هذه السوق » وكمتال 
و ذلك حسب الأسعار المطبقة للمواد الي تدحل في عملبة الإتتاج و الي ختلف من دولة إلى أحرى . كما أن هذه التكاليف بعكسن 
أن نختلف بين النتجين تي نفس الدولة و ذلك حسب حجم التكاليف لكل مؤسسة و طريقة قسيرها . 
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على ذلك نذکر أسعار وسائل النقل الحوي و الي تتبع اتفاقيات حاصة الرسمية » وبالقللي 
فهي لا تخضع في هذه الحالة لقانون السوق و عليه لا بمعكن أن تكون هناك منافسة حرة. 
بالإضافة إلى ما سبق ذكره فإن الاحتلافات ي المنتوحات السياحية أدى إلى وجحود منافسة 
غير كاملة و هي المنافسة الاحتكارية لامتلاك بعض الدول زايا تفضيلية منل مصر في 
ميدان السياحة التاريخية ( سياحة الآثار ) . 

هذا بالإضافة إلى تأثير الدولة على الأسعار حيث أن تدحلها في هذا الجال ينحصر فيما 
يلي: 

1-3 -تدخل الدولة في قطاع السياحة و النقل عن طريق الأسعار :يوحد نوعين مسن 
اُشکال تدخل الدولة في هذين القطاعين و الذين من خلامما تؤثر على الأسعار و هما : 
أ-الضريبة : إن رفع أو تخفيض العبء الضريي على قطاعي السياحة و النقل له الدور 
البالغ ني تحديد أو تغيير الأسعار و ظروف المنافسة الدولية » حيث أن هذا الضغط تطبقه 
الحكومات بفرض محتلف الضرائب و الرسوم على المؤسسات السياحية و مؤسسات النقل 
أو إعفائها . 

ب-مراقبة الأسعار :عكن للدولة أن تقوم .مراقبة الأسعار بصفة مباشرة و ذلك بواسطة 
مقاییس تأطير و المتمثلة في حلق محتلف الإدارات و المصالح العمومية الي تكلف .مراقبة 
الأسعار أو بطرق غير مباشرة و ذلك بإقامة سوق احتكارية لفائدة مؤسسات القطاع 
العام و بالتالي تكون ها الاستقلالية في تطبيق الأسعار الي تريدها أو ت ركيب الآسلويين. 
2-3-تکالیف الإنتاج : إن تكاليف الإنتاج تشكل عوامل إقتصادية بإمكاها أن تؤدي 
إلى رفع الأسعار أو تشبيتها بعيدا عن قانون العرض و الطلب »و إن أهية تكاليف الإنتتاج 
تظهر بصفة حساسة تي قطاع الفندقة ( حيث أن العديد من البلدان كانت تطبق سسعر 
الكراء غرفة في فندق لليلة مساوي إلى 1 من سعر بنائها » أما الآن » فأصبح هذا 
معدل يساوي 800/1 ”“ نظرا لإرتفاع تكاليف الإستغلال » و تظهر كذلك أهمية 
تكاليف الإنتاج تي قطاع النقل الجوي . 


ا " السياحة ظاهرة إقتصادية ۽ مرجع سابق ص 121. 
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الفقرة الرابعة : تأثير تعديلي محدود للأسعار على السوق : يوحد عاملين عكنان من 

التحفيف من تأثير الأسعار على المستهلكين في إحتيار الأماكن السياحية الي يقصدونها› 

حيت يتعلق العامل الأو ل عجموعة من الحالات الي تنقص من اللو كات العقلانية 

للمستهلكين مثل حب التضحية من أجل الحصول على أكبر قدر ممكن من المتعة . 

أما العامل الثاني فإنه يتعلق بالشفافية الضعيفة لسوق السياحة حيث أن الإعلام في هذا 

ا محال غالبا ما يكون سيئ و هذا نتيجة للصعوبة الكبيرة الكامنة في عملية المقارنة بين 

الأسعار لاسيما الدولية و بالتالي تكون تصرفات المستهلكين تابعة للدعاية كما أن الضعف 

ني الشفافية يؤدي بالمستهلكين إلى عدم تفحص المنتوحات السياحية قبل شرائها إضافة إلى 

أنه لا بمكن تقدير الخدمة المقدمة إلا بعد استهلاكها كليا . 

اللطلب الان : تسعير الخدمات و المنتوجات السياحية : 

يعتبر التسعير للخدمات و المنتوجات السياحية أو السعر مثابة الصلة الي تربط السائح بحالة 

قبول أو رفض هذه المنتوحات و تدحل عدة عوامل قي تحديد هذه الأسعار › إذ تعتمر 

عملية جحد معقدة كما تختلف أيضا أهداف التسعير . 

الفرع الأو ل :أهداف التسعير: تختلف أهداف التسعير باحتلاف أهداف المؤسسلت 

السياحية و كذلك وضعيتها في السوق إزاء المؤسسات المنافسة » و بمكن ذكر ثلاثة أنواع 

من هذه الأهداف و هي أهداف ربحية » أهداف بيع و أهداف راهنة . 

1-1-أمداف ربحية : تعمل العديد من الؤسسات السياحية من أحل 
الزيادة و التعظيم من أرباحها و بذلك تقوم بتحديد أسعار لمنتجانا توافق هذا 
المدف أما عملية قياس تحقيق هذا المدف › فاا تتم عن طريق قياس معدل التغير 
النسبي للأرباح بالمقارنة مع السنوات السابقة . كما يدحل ضمن هذا الممدف 
كذلك هدف توسیع استثمارات المؤسسة فمثلا بعض الفنادق تقوم بتحدید سسعر 
معين يختلف عن أسعار الفنادق الأحرى . 

1 2- أهسداف بيعية : و تتحقق عن طريق تحديد أسعار تحقق أكر قدر من 
مبيعات النتوحات السياحية مثل الأسعار الي تطبقها الفنادق من أحل رفع نسب 
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الإستغلال للغرف › و يتم قياس تحقق هذا المحدف عن طريق معدل المبيعات عر 
فة ية غذدة غالا ها تكرن ,سه 0 

3-1- أهداف آنية : حيث يتم تحديد الأسعار تي هذه الحالة وفقا لظروف آنية نمر مها 
المؤسسة السياحية بشكل عام مثل جحاجة الأسعار المنافسة أو العمل للوصول إلى 
تحقيق الاستقرار في الأسعار أو لتكوين صورة حيدة عن المنتجحات »› أو تطبيسق 
أسعار حاصة في البداية من أجل التعريف بالمنتحات السياحية للمؤسسة. 

الفرع المان : العوامل المرتبطة بقرارات التسعير :تتعدد العوامل الي ترتبط بقرارات 

التسعير للمنتجات السياحية كما تتكامل مع بعضها البعض » و تختلف بين عوامل داحلية 

و عوامل خارحية . 

الفقرة الأولى : العوامل الداخلية : و هذه العوامل هي متغيرات المزيج التسويقي 

والمتعلقة بقرارات المنتج › الترويج و التوزيع . 

أ-المنتسج :إن أسعار المنتجات السياحية ها تأثير كبير على طلب المستهلكين » حيث 
أن السعر المرتفع يؤدي إلى انخفاض المبيعات و بالتالي ارتفاع التكاليف » و بالمقابل فإن 
انخفاض الأسعار المنخفضة تي هذا القطاع عادة ما تدل على منتجات ذات نوعية 

E 

ب- الترويسج : تعنبر الأنشطة النرويجية حد مكلفة و بذلك » فإها تؤثر بشكل واضح 

في أسعار السلع السياحية › فا لخصومات السعرية ونفقات الإغلاق و البيع الشخحصي كلها 

أنشطة تقترن بنفقات و بالتالي تدحل كعامل مؤثر في تحديد السعر . 

ج التوزيع : كلما تعدد الوسطاء و الموزعين للمنتجات السياحية كلما ارتفعست 

أسعارها . 

الفقرة الحانية : العوامل الخارجية : و نتعلق بعاملين أساسين و ها ن ركيب المنافسة 

و توقعات المسنهلكين . 


أسعد ماد أبو رمان أي سعيد الديوهمي » "التسويق السياحي و الفندقي "» مرحع سايق » ص 50 . 
كما أن بعض المستهلكين لا يقأئرون بالأسعار المرتفعة أبعض المنتجات ما يدفعهم إلى استهلا كها مرة أحرى بفعل 
التقليد أو بغية الحصول على أقصى متعة وفق نحربتهم السابقة أو عدم وحود الشفافية قي السوق السياحية 
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أ-تر كيب المنافسة : إن حالة المنافسة القائمة و ت ركيبها تؤثر على عملية تحديد 
الأسعار السياحية فالأسعار نختلف في حالة الاحتكار عنها فى حالة المنافسة الكاملة ك 
أن إرتفاع الأسعار و تحديدها يرتبط كذلك بقوة المنافسين في السوق . 

ب- توقعات المستهلكين : لابد أن تأحذ المؤسسات السياحية قبل تحديد أسعارها ف 
الحسبان توقعات المستهلكين و ردود أفعالحم عند طرح هذه الأسعار . و تحدر الإشارة إل 
أن الاهتمام يتفاوت من مستوى لآحر و من تقسيم سوقي لآحر . 

الفرع العالث : تحديد الهدف السوقي وفق السعر و القدرة الشسرائية: هناك بعسض 
الشروط يفترض توفرها في الأفراد كي يتحقق السوق كالحاحة و القدرة و الرغبة إضافة 
إلى الصلاحية لشراء حدمة ما » و الذي يحتاح للخدمة لابد له من استخدام قوته الشراثية 
للحصول عليها إضافة إلى الصلاحية في الشراء » فلقدرته في الشراء كما في تقوعه للسعر 
تأثيرات مباشرة على قرار السعر عند التسويقي » و القدرة على الشراء تضم مصادر 
عديدة كالنقود و القروض و الثروة و حوانب أحرى هما قابلية التبادل » فدراسة القوة 
الشرائية للأفراد و مدى أهمية الخدمة عند مقارنتها بخدمات أحرى تساعد أيضا فى تحديد 
هدف السوق " . 

إن عملية تسعير منج جديد تتم وفق المدف الذي يريد تحقيقه العارض أو المنتج › 
و الذي تلف عما إذا كان يريد الوصول إلى تغطية كافة النفقات الإنتاحية » أو وضع 
أسعار تتناسب مع أكبر عدد من تقسيمات السوق » مع الأحذ بين الإعتبار قدرة 
امنافسين على الدحول إلى السوق وفق الأسعار الي حددها انتج » حيث أن هذا الدحول 
يكون وفق التسعير الأولي للمنتجات الجحديدة . 

و بصفة عامة » فإن الأسعار المنخفضة تحقق مبيعات حيدة و لكن إيرادات منخفضة 
و العكس في حالة تطبيق أسعار مرتفعة و الي تساعد على دحول منافسين إلى السوق 
و بأسعار أقل »لذلك لا بد من إختيار السعر المناسب الذي يضمن إيرادات مناسبة و يحد 
من دحول منافسين إلى السوق و بأسعار أقل و يضمن كذلك مبيعات لا بأس ها بالنسبة 
هذا المنتوج الجديد . 


1 أسعد ماد أبو رمان » "التسويق السياحي و الغندقي "» مرحع سايق ص 53 . 
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المطلب العالث :إختيار السياسة السعرية : 

و كمثال طمذه السياسة نورد السياسة المطبقة من طرف الفنادق أشاء عملية تسعير 
منتوحات أولية و الي تنقسم إلى نوعين : 

الفرع الأول : سياسات السعر:وهي الي تخص السلعة أو الخدمة السياحية و تنقسم إلى: 
الفقرة الأولى : سياسة كشط السوق : يكون المدف الأساسي هذه السياسة تغطية 
التكاليف بتحديد أسعار عالية تمكن من تحقيق نسبة عالية من الإيرادات و الأرباح . 

و تعطي هذه السمياسة العديد من المزايا حاصة إذا كان المنتوج الفندقي أو السياحي في 
مرحلة التقلم من دورة حياته و لا توجحد منتوجحات بديلة أو منافسة . 

و عند مرحلة النمو و في بداية مرحلة النضج » فإن سعر المنتوج بخفض لسببين ريسيين 

و هما : - ضغط المنافسين والرغبة في توسيع سوق الخدمة . 


الب سات 


الأرساح 


شكل رقم 01 : خطط لدورة حياة المج في الفنادق. ر 


الفقرة العانية : سياسة التوغل في السوق : في حالة طرح حدمة حديدة في السوق › فما 
تعرض بسعر منخفض على السعر الطبيعي للخدمة و على المدى البعيد و ذلك يدف 
تحقيق أكبر قدر ممكن من المبيعات و لأطول فترة زمنية ممكنة . و بالتالي الحصول على 
أكبر حصة قي السوق . و من تميزات هذه السياسة أا لا تشجع المنافسين على الدحول 
إلى السوق بسبب إنخفاض العائد » و تحدر الإشارة إلى أن بعض الفنادق تطبق هذه 
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السياسة في مواسم الكساد السياحي » أما في موسم الذروة و تزايد عدد السياح أي أله 

فترات العطل » فاخا تزيد من الأسعار . 

الفرع الاي : التسعيرة الترويجية : من حلال العلاقة الموحودة بين السعر و الترويج › 

فإنه بمكن إيجاد سياسة تسعير تدحل في مفهوم الترويج الموحه و من هذه السياسات : 

- تسعيرة المناسبات الخاصة : هناك بعض المناسبات الي تشهد عرضا حاصا من طرف 
الؤسسات السياحية و طلبا عاليا من طرف المستهلكين مثل الأعياد الخاصة و بالتالي »› 
فإن المؤسسات السياحية تحمع بين السعر و الإعلان لمواقف معينة أو فترات مومية من 
أحل زيادة المبيعات . 

- الخصومات الظاهرية : حيث أن المؤسسات السياحية تلجاً إلى تحفيض الأسعار . 

الطلب الرابع : مناهج تسعير المنتوجات السياحية ومبادئها العامة : 

تعتمد هذه المناهج على ثلاثة معايير رئيسية و هي تكاليف الإنتاج › المنافسة و الطلب . 

الفرع الأول : التسعرر الذي يعتمد على التكاليف و النفقات : تعتمد في هذه الطريقسة 

المؤسسة السياحية في عملية تحديد سعر المنتوج على تلف التكاليف و النفقات المصروفة 

أثناء عملية الإنتاج حيث اما تحدد تكاليف المواد الأولية واليد العاملة ثم تضيف مبالغ 

معينة أو نسب مئوية ثابتة من الأرباح و الفوائد . و صيغة هذا المنهج هي : 

السعر = التكاليف و النفقات + التكاليف و النفقات الإضافية الأحرى + نسبة من 

الأرباح و الفوائر . ^ . 

الفرع العايي :التسعير الذي يستند على التنافس : يرتكز هذا المنهج في التمعير علسى 

الأسعار الطبقة من طرف المؤسسات المنافسة و العاملة في نفس القطاع و نفس السوق . 

و لا يفتضي هذا المنهج تطبيق أسعار المنافسين › بل إتخاذها كأسعار مرجعية أو كقاعدة 

أساسية لأسعار المؤسسة المعنية . 

الفرع الدالث :التسعير على أساس الطلب : يقتضي هذا المنهج وضع أسعار تتلاءم 


سعد اد ابو رمان > " النسويق السياحي و الفندقي" » مرحع سابق » ص 63 . 
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و تتوافق مع تطورات الزبائن عن قيمة الخدمة (لأن بعض الزبائن يحكمون على النوعية من 

حلال السعر ) لأن تحديد الأسعار سيكون على أساس ما سيدفعه الزبون لقاء الخدسات 

امقدمة إليه . 

الفرع الرابع : المبادئ التسويقية حول التسعير : تتشابه المبادئ الأساسية لتسسعير 

المنتجحات الصناعية مع مبادئ تسعير المنتجات و الخدمات السياحية » و بصفة عامة تدور 

المبادئ التسويقية لتسعير هذا النوع من المنتجات حول النقاط التالية : 
1 يتوحب على الشركة آن تراعي الكثير من العوامل الأساسية عندما تحاول وضع 
سياستها التسعيرية الخاصة ها » عا يشمل ذلك من انتقاء و احتيار أهداف و غايات 
التسعير و تحديد الطلب و تقدير التكاليف و النفقات و تحليل أسعار المنافسين 
والعروض الي يقدموخا و إختيار أسلوب التسعير و انتقاء السعر النهائي و الأخير . 
2. لا تسعى الش ر كات دائما إلى مضاعفة أرباحها و فوائدها من خلال التسعير » بلى 
هناك آهداف و غايات آحرى قد تسعى هذه الشر كات إلى تحقيقها و بلوغها متشل 
مضاعفة العائدات الحالية و مضاعفة المبيعات و احتلال مرتبة متقدمة في محال النوعية 
و الخدمات المقدمة للسياح . 
3. إن المسوقين في حاحة ماسة إلى فهم و استيعاب مدى استجابة الطلب و حساسيته 
من آي تغير في السعر . و من أجل تقييم هذا العنصر المعياري المهم لحساسية التسعير » 
فإنه عقدور المسوقين حساب مرونة الطلب بالنسبة للأسعار حيث يتم التعبير عنها 
بالصيغة التالية ؛ 


النسبة المئوية للتغير الحاصل قي الكمية المشتراة 
المرونة = ر 
النسبة المعوية للتغيمر في السعر 
4. يحب مراعاة و تقدير الأنواع المختلفة للتكاليف و النفقات عند تثبيت الأسعار ما 
1 


أسعد اد أبو رمان » "التسويق السباحي و الفندقي " » مرحع سابق» ص 63 . 


76 


و المتغيرة و التكاليف الغير مباشرة الي بمعكن متابعتها و حسايا و النفقات التي يقم 
تخصيصها و توزيعها » و إذا ما أريد للمنتوج أو الخدمة أن يحقق فائدة مربحة للش ر كة » 
فإن السعر الذي تضعه هذه الشركة يجب أن يغطي كل التكاليف والنفقات . 
5. إن أسعار المنافسين تؤثر في مدى الرغبة قي العروض الي تقدمها الشركة المعنية 
تاها ین الاعتار خد هت اا : 
المبحث الغامس :سياسة توزيع المنحجات السياحية : 
إن نظام التوزيع السياحي أحد أهم عناصر المزيج التسويقي و ذلك بالنظر إلى الدور الكبير 
الذي يلعبه في عملية تصريف و بيع المنتوحات السياحية الأساسية و الثانوية . 
و تتم عملية التوزيع بعدة طرق و عبر عدة قنوات » عن طريق تحار الجملة و المتمثلين في 
الشر كات السياحية » و تحار التجزئة و المتمثلين قي وكالات السفر و السياحة » بالإضافقة 
إلى تطور نط جديد في هذه السياسة آلا و هو نظام التوزيع الإلكترون . 
كما أن المؤسسات السياحية المنتجة مثل الفنادق و شر كات الطيران و غيرها » لا يمكنها 
القيام بتوزيع المنتحات السياحبة بصفة كلية و تغطية السوق بنسبة 6100 بل لا بد ها 
من رطا هين عيام عة الخملة فقتل جره ال كه م عة كيل 
السوق و ذلك حسب معيار الحجم أو النوعية بفعالية أكبر . 
و على الرغم من آهية البيع المباشر و الي تتفاوت من مؤسسة إلى أحرى » فإن مؤسسات 
الأسفار السياحية لا بمكنها القيام بتغطية كل السوق العالية وفق هذه الطريقة › إلا أنه 
تحدر الإشارة إلى أن عملية البيع الصحيحة هي تلك الي تحافظ على الاتصالات الضرورية 
مع المستهلكين و هذا في كل مستويات شبكة التوزيع من أحل إعطاء كل المعلومات 
الدقيقة و المفصلة الخاصة بالخدمات المتوفرة و التسهيلات المقدمة و الأوقات و الأسعار . 
مطلب أول : دور التوزيع في سياسة الاتصال : 
يلعب التوزيع دورا هاما في المزيج التسويقي السياحي » فبعد عملية تحديد و اخحتيار المدف 
السوقي » فإنه يتم إحتيار مزيج تسويقي مناسب للهدف الحده مسبقا » حيث أن نظام 


التوزيع المختار يكون ضمن استراتيجية التسويق » و يتأثر ببقية عناصر المزيج و يؤر 
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عليها. فمثلا عند عرض منتوحات سياحية » تنشاً هناك ضرورة لتطويرها و تغيبرها 
لتتلاءم مع متطلبات الوسطاء السياحيين › فإذا تم توزيع الغرف الفندقية على تاحر جملة 
سياحي فإن الأوقات و كذلك ترتيب الغرف قد يكون بحاحة إلى تغيير لتتناسب مسع 
متطلبات هذا الموزع . 

و يتأثر أسلوب التسعير المتبع من طرف الموردين (المنتجين السياحيين ) بالمنافذ التوزيعيسة 
سواء من حلال التوزيع المباشر و التوزيع غير المباشر » فالموزع بالحملة الذي يقوم مفلا 
بحجز عدد كبير من الغرف في فندق » فإنه يتوقع أن يحصل عليها بسعر منخفض › أما 
الموزع بالتجزتة فإنه يقوم بحجز أماكن أو غرف بأسعار أكبر من أسعار بانع الجملة . 

و تعنبر كذلك نفقات دعانم التوزيع و كذا تكاليف الوسطاء من أهم العوامل الي تدحلى 
في تكلفة توزيع المنتوج السياحي » حيث أن هذه التكلفة لا عك إهماطما و تتراوح ما بين 
0 إلى 025 من النفقات الإجمالية > كما أا هما اناه للارتفاع أكبر من تكاليف 
الإنتاح الأحرى ^ . 

المطلب الثايي : التوزيع السياحي ومؤسسات التوزيع : 

بعكن تعريف التوزيع السياحي على أنه عبارة عن حلقة وصل بين العسرض و الطلب 
السياحيين أي بين المؤسسة السياحية و المستهلك أو السائح . و تلف التوزيع السياحي 
عن توزيع المنتجحات المصنعة و ذلك لخصائص المنتوج السياحي » ففي الواقع لا يوجحد 
توزيع فعلي و عملي » لأن المنتجات السياحية لا تعتير مصنعة و بالتالي لا بعكن شحنها 

و تخزينها » بل هي عبارة عن حدمات تستهلك فور حضور الزبون و بشكل موقعسي 
وعلى الرغم من هذه الميزة › إلا أنه يوجد في قطاع صناعة السياحة العديد من الوسطاء 
على عكس القطاعات الأحرى و ها تأثير كبير على المسافرين و قراراتمم »> وبصفة عامة › 
فإن الوسطاء السياحيين يتمثلون في : 

1)- الموردين المباشرين : حاصة الناقلين إلى الأماكن الي يرغب السواح في زيارقا 
( و يتم هذا النقل عن طريق الحافلات أو سيارات الأجرة ) من أماكن الإيواء السياحية 
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( بدون حجز مسبق » أماكن التسلية » المتاحف » الحدائق » الشواطى » مختلف لات 
التذكارات السياحية ... ) . 

2)- وكالات الاستقبال في الأماكن و الحطات : أي وكالات الأسفار المستقبلة »› 
حدمات الدليل و الترحمة . 

ق)- الوسطاء المتم ركزون في الأسواق المرسلة للسواح : و يتمثلون في منظمي الأسفار 
الكبار ( أي ينظمون أسفار بالجحملة ) » وكلاء الأسفار و الترفيه »> مكاتب البيع الخاصة 
بالناقلين عبر الحو أو البحر أو البر » مكاتب الحجز الخاصة بسلاسل الفنادق و سلاسلل 
النوادي السياحية و المكاتب الوطنية التابعة للإدار ات السياحية المتواحدة في الخارج . 

و يتصف الو سطاء السياحيون ني البلدان المرسلة للسواح بأهمية بالغة نظرا لطبيعة أعماهي 
سنحاول معرفة نشاطهم بصورة أعمق خحاصة فيما يتعلق بعنظمي و كالات الأسفار . 
الفرع الأول : منظمي الأسفار : إن مؤسسات تنظيم الأسفار على المستوى العا لمي عبارة 
عن مؤسسات عمومية » حاصة » مختلطة أو تنتمي إلى قطاع الحمعيات أو التعاونيات 
السياحية » و تقوم بصفة مباشرة أو غير مباشرة بعملية التخطيط » التسويسق » الحجز 
و التحضير للأسفار بطريقة جزافية . و تضم عملية التحضير هذه حدمات النفل » الإيواء 
و مختلف النشاطات الأحرى و تكون عملية التنظيم باتحاه منطقة أو محطة سياحية أو عدة 
مناطق أو بلدان مع تحديد تاريخ الإنطلاق و العودة »وبالتالي فإن هذا السفر يتم إنتااحه 
قبل ظهور أي طلب و يتم بيع هذه الأسفار عن طريق المكاتب الخاصة بالنظمين هذه 
الأسفار أو عن طريق وكلاء الأسفار ( الذين يعتبرون كباعة نجزئة ) أو عن طريق 
الجحمعيات السياحية. ومن أجل تنظيم هذه الأسفار » فإن المنظم يفوم بإبرام اتفاقيات 
و عقود مع شركات النقل ( مثل شر كات الملاحة الحوية ) و مع الفنادق و شركات 
النقل امحلية المتواحدة في المحطات السياحية و هذا من أجل نقل السواح في رحلتهم› 
بالإضافة إلى توفير الدليل » كما أنه يتم أيضا إبرام اتفاقيات مع مؤسسات الترفيه . 

و يتحمل منظمي الأسفار مسؤولية كل الأماكن الحجوزة و بالتالي فم معرضون إلى 
حطر عدم التحاق بعض السواح » ومن أحل تخفيض هذه المخاطر › فإن المنظمين يقومون 
بدراسات مسبقة للسوق حي يتوصلون إلى تحديد آنواع الأسفار و المناطق المرغوب فيها 


من طرف المستهلكين » و معرفة المستهلكين الحتملين.ويأن على رأس النظمنن الذيسن 
يقومون هذه الدراسات المنظمين الألان و البريطانيين ٬الذين‏ يقومون بدراسات حادة 
للسوق » أما بقية الدول فإما تعتمد على التصور فقط لا على البحث العلمي لأن هذه 
العملية ما ترال في مرحلنها البدائية . 

و في السنوات الأحيرة ( على المستوى العالمي ) إنظمت عدة مؤسسات إلى عملية تنظيم 
الأسفار و هذا من أحل تنويع منتجاتها و تطوير نشاطها نذكر منها شر كات الأسفار 
التحفيزية الي تعمل لحساب الش ر كات الكبرى » الشر كات المنظمة للرحلات البحرية 
RE٤ (‏ )٬النوادي‏ والحمعيات السياحية ذات الأهداف التجارية أو غير التجارية. 
الفرع الاي : وكلاء الأسفار : إن وكالات الأسفار عبارة عن مؤسسات ذات أهداف 
ججارية » تقدم للسواح و المسافرين حدمات تحص تنقلامم و أيام إقامتهم بالإضافة إلى 
حدمات أحرى تتمثل في نقل الأمتعة »حجز الغرف في الفنادق » تنظيم زيارات بعساعدة 
الدليل و الترحمان » كراء أماكن في المسارح و دور السينما » بيع حققوق الحضور في 
التظاهرات الرياضية و التجارية و الفنية » إبرام عقود التأمين لفائدة السواح ممن أحل 
تأمينهم من محتلف المحاطر أثناء أيام إقامتهم » وميل وكالات و تنظيمات سياحية أحوى 
ال تكون متواحدة ني الخارج بالإضافة إلى تقدع النصح و الإرشاد للسياح حول 
مواعيد السفرء مواقيت الإجحازات › معلومات عن الأحوال الجوية لبعض البلدان › 
و تعريفهم بالعادات و التقاليد للشعوب فضلا على تعريفهم بأسعار الرحلات و آسعار 
الخدمات و تكاليف السفر » بالإضافة إلى دراسة شكاوي السياح و تحليلها و حلها من 
أجل تفاديها و عدم تكرارها . 

الفرع الدالث : وكالات الأسفار في العام : تتواحد في العام أكثر من مائة آلف وكالة 
معتمدة أو معروفة مهنيا ‏ إضافة إلى مكاتب البيع التابعة مها لتصل إلى حوالي 
( 200.000 ) معان آلف مكتب منها حوالي مس و أربعين آلف مكتب (45.000) 
في أوروبا .و كأمثلة لذلك نحد في فرنسا ( 2000 ) ألفين وكالة بثلاثة آلاف و مس مائة 
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مكتب بيع معتمد » أما قي بريطانيا - الي فيها حرية فتح هذه الوكالات من طرف أي 
شخحص - فإن عدد المكاتب يصل إلى 7300 مكتب و ذلك سنة 1988م و في ألمانيا 
فإن عدد الوكالات يصل إلى سبعة آلاف وكالة يعمل با أربعون ألف موظف »حيث 
حققت رقم أعمال مقدر ب 20 مليار مارك ألا » كما أن 9 % من السسواح 
یستعملون حدمات هذه الوکالات») اما إسبانيا فاا تعد ( 2700 ) مع (6500) نقطة 
بيع »> حيث وصل عددها في الولايات المتحدة الأمريكية 30.353 وكالة سنة 1989 
و 370 ف الأردن سنة 0[998©. 

الفرع الرابع : طريقة البيع : إن طريفة البيع المباشرة ( الطريفة الكلاسيكية ) هي 
الطريقة الأكثر استعمالا من طرف وكالات الأسفار حيث تمثل حوالي 80 6 من مبيعاتا 
و من نميزات هذه الطريقة أا تسمح بخلق علاقة مباشرة بين البائع و المستهلك ( السائح) 
و بالتالي يتوجحب آن يكون البائعون على درجة عالية من التأهيل في العلاقات العامة حي 
يعكنوا ال وكالات المشعّلة من تعريف الزبائن بمختلف الخدمات الي تقدمها . 

و أصبح الإنشغال الكبير في الآونة الأحيرة في صناعة السياحة هو تكوين الموظفين العاملين 
في هذا القطاع و تلقينهم الطرق الحديدة في البيع و معرفة الحفزات الأساسية للأسفار 
و كذلك بسيكولوجية البيع »كما أن التطور الحاصل في هذا الميدان و المتمثل ني استعمال 
الإعلام الآلي و الت ركيب بين مختلف المعلومات التتحصل عليها من بنوك المعلومسات 
و الإدارات و المنظمات الأحرى» إضافة إلى استعمال الوسائل السمعية البصرية قي عملية 
البيع مسل الأفلام و الأشرطة السمعية و الأنترنيت» أدى إلى إنتاج معلومات أكثر دفة 
و مصورة و الي لا بعكن أن يقوم بتوفيرها البائع في نقطة البيع . إن الش ر كات النساقلة 
و شر كات الإنتاج السياحي و مؤسسات التسويق تواحه مرحلتين جاريتين لأن التوزيع 
بعكن أن يكون مباشر أو غير مباشر و ذلك وفق المحطط التالي : 
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N, 


اموردينن أو مؤسسات الإنتاح السا 


نظام التوزيع المباشر و غير المباشر ني القطاع السياحي . 
المطلب الدالث :تصنيف قوات التوزيع : 
بعكن تصنيف قنوات توزيع المنتجات السياحية إلى ثلائة أنواع و هي القنوات المضاعفة › 
قنوات التكامل العمودي و قنوات التناسق العمودي . 
الفرع الأول : القنوات المضاعفة : يقوم هذا النظام على أساس وجود عدة أنواع من 
مؤسسات التوزيع » حيث تتعاون و تتكامل هذه المؤسسات مع بعضها البعض و ذلك 
لأا ترى أن هناك مصلحة متبادلة و مشتر كة بينهم وفق الشكل التالي : 


الفرع العا : قنوات التكامل العمودي : في هذا النوع من القنوات التوزيعية > ففإن 
الموردين للخحدمات و المنتوجحات السياحية و وكالات السياحة و السفر تكون ملو كة من 
طرف مؤسسة واحدة » كامتلاك الفنادق أو شر كات النقل للعديد من و كالات السياحة 
و السفر على المستوى الوطي و الدولي . 

الفرع العالث : قنوات التداسق العمودي : تتمثل هذه القنوات في امتلاك تاجر جملة 
سياحي القوة و القدرة بالقدر الذي بمكنه من السيطرة على القنوات اللاحقة و ذلك من 
حلال التزام تعاقدي و مالي مع تحار التجزئة © و تضاف إلى هذه القنوات التقليدية 
قنوات حديدة تتمثل في أنظمة التوزيع الإلكترونية . 

الفرع الراب : أنظمة التوزيع الإلكترونية : يعتبر النظام الإلكترون لتوزيع الخدمات 
السياحية في الآونة الأحيرة أحد العوامل الرئيسية للتوزيع في العديد من الدول » 
كاستخدام الكمبيوتر بدرجة كبيرة في أنظمة الحجوزات من طرف وكالات السياحة 
و السفر والزبائن كذلك و ذلك من حلال الأنترنت » حيث أن %95 من وكالات 
السياحة و السفر في الولايات المتحدة الأمريكية تستخدم نظام الحجز بواسطة الكمبيوتر 
بعد ان کان %69 عام 1981 م و أقل من %50 ني عام 1980 م » حيث كان هذا 
الجانب الميزة التنافسية للعديد من هذه المكاتب © . 

المبحث السادس :سياسة الاتصال السياحي : 

تعتبر سيساسة الاتصال في الإستراتيجية التسويقية جحد هاممة حاصة إذا نظرنا إلى 
الاستشمارات الي تتطلبها » حيث أن هذه الاستثمارات لابد منها ف الصناعة السياحية 

و ذلك بالنظر إلى التوسع الحغرافي للأسواق السياحية » المنافسة الوطنية و الأجنبيسة» 
حصائتص المننو ج السياحي المنمثلة حاصة في عدم إمكانية لمسه وتقديره إلا بعد استهلاكه 
مما يتطلب جهود اتصال و دعاية كبيرة لتحفيز الزبائن على شرائه » و توجد عدة طرق 
و وسائل تمكن المؤسسة السياحية من تحقيق أهداف الاتصال مع الزبائن (حيث أن هذه 
الأهداف تكون محددة مسبقا ) فتقوم باختيار الوسيلة و محتوى الرسالة الي تريد إيصامها 
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للجمهور» و تتمثل عملية الإتصال بين انتح و المستهلك في عملية نقل رسالة من شركة 
سياحية أو وكيل السياحة و السفر أو فندق إلى جحموعة من الأفراد أو السياح الحالين 

و الحتملین » تکون على شکل رموز »لمات و عبارات » و يجب أن تكون مفهومة تثیر 
اهتمام المرسل إليه و تكسب إنتباههم و تنم هذه العملية من خلال شبكة ترويجية منكاملة 
عبر وسائل و قنوات إتصال متعددة الأشكال . 

المطلب الأول :المزيج التسويقي : 

يتكون المزيج التسويقي من محموعتين : الأولى أساسية و تشمل الإعلان » ابيع 
الشخحصي» تنشيط المبيعات و أحيرا الدعاية أما احموعة الثانية و الي توصف بأها انوية › 
فإها تحوي طرق متباينة و منوعة كالعلاقات العامة و تتفاوت درحة أمية مر كبات المزيج 
السوقي › فمثلا يعتبر الإعلان و البيع الشخصي العنصران اللذان لا بعكن الإستغناء عنهما. 
فرع الأول :مكونات المزيج التسويقي 

الفقرة الأولى :الإعلان : هر عبارة عن طريقة إتصال بين البائع و المستهلاك حيث يقدم 
الأول معلومات حول المنتجات السياحية و الأنشطة ومؤسسات السياحة كالفنادق اما 
وسائل الإتصال فما تتمشل قي التلفزيون » الراديو » الجرائد » الجحلات » أية وسائل أحرى 
و توجه المؤسسة إعلاناتها للجمهور العام أو إلى المختصون أو إلى مؤسسات أحرى . 
الفقرة الانية : البيع الشخصي : و هي عملية الإتصال الي تكون وجها لوجه بين البائ 
و المشتري » حيث يقوم البائع بإعلام المشترين و تعريفهم با لمنتجات السياحية و يقنعهم 
بشرائها » و يعد هذا النمط أكثر إقناعا من الإعلان بالإضافة إلى إمكانية إحابة السياح 
عن كل الأسئلة ال يريدون طرحها بطريقة فورية إلا أنه يعتبر وسيلة حد مكلفة . 
الفقرة الالعة : ندشيط البيعات (توويج ) : و هي عبارة عن محموعة من النشاطات الي 
تشير لدى الزبون حالة الشراء و تنمثل في المعارض و العروض و النماذج و العديد من 
ا لجهود البيعية الأحرى .و يتم توجيهها إلى المستهلكين النهائيين أو إلى الموزعين أو إلى قوة 
البيع ك وكالات السفر . 

الفقرة الرابعة : الدعاية : و هي عبارة عن معلومات تخص المنتجات السياحية يتم نقلها 
من خلال الوسائل الإعلامية على شكل رسالة حبرية . 
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الفقرة النامسة : العلاقات العامة : تتمثل في محتلف الاتصالات و العلاقات العامة السي 
تقدمها المؤسسة السياحية مثل الفنادق إلى محتلف الأطراف الأحرى من أفراد و مجهزين 
و شركات و الي من حلام تتوطد علاقة المؤسسة مع ابجتمع بحيث أا (أي العلاقات ) 
بمكن أن تأحذ شكلا رسميا أو غير رمي . 

الفرع اللاي :العوامل المؤثرة على سياسات الاتصال: إن احتيار اسستراتيجية اتصال 
تعتمد على عدة عوامل حيث أن استخدام كل أو بعض العناصر السالفة الذكر (مكونات 
النسيج الترويجي ) يعتمد على العوامل المؤثرة فيه و بعكن حصرها في : 

الفقرة الأولى : نفقات الترويج :تخصص كل مؤسسة سياحية مبالغ و ميزانية محددة 
لعمليات الاتصال »وبالتالي » فان التوسع في الترويج يحتاج إلى أموال و نفققات 
إضافية و العكس صحيح » فمثلا الفنادق الي تخصص آموالا حدودة هذه العملية» فما 
تعتمد على البيع الشخحصي و ذلك لسهولة قياس إسهامات رجال البيع قي زيادة المبيعات › 
أما التغطية الترويجية الشاملةء فإها تتحقق بالإعلان المقترن بنفقات عالية نسبيا . 

الفقرة الفانية : الأهداف والسياسات :قبل التطرق إلى كل هذه الوسائل » بجدر بنا أولا 
التحدث عن أهداف الاتصال فالمؤسسة عندما تحدد المدف من سياسة اتصاطها » فإها تقوم 
بتحديد الأهداف الي تريد الوصول إليها من خلال محموعة من الزبائن يشكلون هدفها 
السوقي » حيث أنه يجب التفريق بين الأهداف التسويقية و الي تتمثل مثلا ني رفع رقم 
أعمال المؤسسة أو رفع أرباحها » وبين أهداف سياسة الاتصال حيث أن سياسة الاتصللى 
تعثل حزءا فقط من الأهداف التسويقية. بصفة عامة و حسب الأغاط الإقناعية فإنه 
(أنظر المحطط التالي ) : 

بعكن القول أن المستهلك عر بثلائة مراحل قبل إقدامه على شراء منتو ج سياحي وهي : 
المرحلة الأولى : مرحة التعرف » مرحلة الشعور و التأثر (fناءءfه‏ ) مر حلة (0«fه)‏ 
و هي مرحلة إتخاذ القرار و ذلك وفق المخطط التالي : 
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المر < فة ۱ لمو ذج ۱ لنمو ذج 
LADVDGE - STEINER A.I.D.A‏ 

أً- مرحالة لفت الإنتباه 

التعرف Attention‏ | إنتہoاiاەہ‏ المعر i‏ 
ب- مرحااة فائنذة ) Interet‏ ( ذوق 

الرغبة رغبة ) Desir‏ ( اسا 
(Cafe).‏ اا ا ا 
فد اة التغححل قتاع ٣‏ 
السل وكية ) action‏ ( ا 5 


و إن سياسة الإتصال الناححة هي تلك السياسة الي تحعل المستهلك بعد تعرفه على المنتج 
بر إلى مرحلة التأثر ليمر إلى المرحلة السلوكية أي الشراء . 

وعلى ساس تواحد القسم السوقي في أحد هذه المستويات فإنه يتم تحديد أهداف 
الإتصال كما بينه المثال التالي: 

المستوى الأول : الشهرة و المعرفة : إذا كانت مؤسسة سياحية تتواحد في هذا المستوى 
(فندق حديد تابع لسلسلة معينة ) فإنه ينم تحديد أهداف الإتصال النالية : 

d‏ تحقيق شهرة المؤسسة خلال السنة بنسبة 20 إلى 80 % عند الزبائن الأحانب. 

2) إعلام الزبائن الحاليين ( حلال تفس السنة ) بنسبة80 960 بوجود حدمة جديدة 

( مثلا حدمة الأنترنت في الغرف ) . 

3) معرفة كل الموظفين بطريقة الحجر خلال الثلائي الأول من نفس السنة . 
المستوى الثاني : المستوى الشعوري : أما إن كان المدف السوقي متواحد في هذا 
الستوى فيمكن تحديد أهداف سياسة الإتصال كما يلي : 

1) تطوير عدد المستهلكين الذين م انطباع جيد عن منتوح المؤسسة من نسبة 
5 إلى %35 . 


2) العمل على تطوير نسبة المستهلكين الحتملين الذي يفضلون منتجات المؤسسة من 
0 % حلال السنة الفارطة إلى 30 % خلال السنة الحالية . 
3) العمل على رفع نسبة المستهلكين الحتملين و ذلك بإظهار أن منتوح المؤسسة بعكن 
اسنهلاكه في العطلة القادمة . 
المستوى العالث : المستوى السلوكي : إذا وحدنا المدف السوقي في هذه المرحلة »إن 
أهداف المؤسسة وفق الال امعطى تتمثل في : 
1- العمل على رفع نسبة رغبات الشراء من 15 % (السنة الماضية ) إلى 25 06 بالنسبة 
للسنة الحالية . 
2- العمل على أن تكون 80 % من الحجوزات هذه السنة قد تمت خلال شهر ماي. 
الفقرة الغالئة : خحصائص الهدف السوقي : إن حصائص المدف السوقي ها تأثير كير 
على سياسة التسويق » فمثلا المدف السوقي للفندق يشير إلى الحجم » التوزيع الجغراني 
و العوامل السكانية » فإذا كان هذا الهدف صغير » فإن ت ركيز الفندق سينصب على البيع 
الشخحصي أما إذا كان هذا المدف كبير كتكونه من الملاين من الأشخاص › فإن الإعلان 
يعتبر الوسيلة الأنسب في المزيج الترويجي و التسويقي كما أن للعوامل السكانية كالعمر 
و الوظيفة و الدقافة الأثر البالغ في تحديد الوسيلة الترويجحية . 
الفقرة الرابعة : صفات المنحجات السياحية : إن صفة المنتوج السياحي وكذلك طبيعته 
و نوعه يؤثر على المزيج التسويقي فإذا كانت المؤسسة السياحية تريد الترويج للمتتجات 
السياحية ترفيهية (سياحة الساحلية مثلا) فإن الوسيلة الأنسب هي الإعلان > أما إذا تعلق 
الأمر بسياحة الأعمال » فإن البيع الشخصي هو الوسيلة الأنسب »› الي تحب إتباعها مسن 
طرف المؤسسة (الفندق) . 
المطلب العا : الإعلان : 
يعتبر الإعلان عنصرا أساسيا من عناصر سياسة الاتصال» و قد تعززت مكانتشه بفعسل 
التطور و التنوع الحاصل في الوسائل الإعلانية › التي مكنت من التعريف بالعديد مسن 
المنتحات و الخدمات و كذلك البلدان السياحية . 
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"ويعتبر الإعلان شكل غير شخحصي من أشكال الاتصال لفائدة معلن أو عدة معلنين الذين 
يدفعون لمختلف وسائل الإعلام من أحل نشر أو توزيع رسالة إعلانية محموعة من 
الستهلكين ٩".‏ ' 
و كما سبقت الإشارة إليه عن أهية الإعلان في اسنراتيجية التسويق › فإنه عند وضع هذه 
الاستراتيجية لا بد من التنسيق مع مختلف وسائل الاتصال الأحرى من تدشيط المبيعسات › 
العلاقات العامة و البيع الشخحصي هذا من حهة » من حهة تانية لا بد من تلاؤ مها ممع 
الأنشطة التسويقية الأحرى التعلقة بسياسة المنتوج و التسعير والتوزيع. وتظهر كذلك 
أهية الإعلان لدى المؤسسات السياحية في الأموال الكبيرة الي يتم صرفها › فمشلا في 
الولايات المنحدة الأمريكية سنة 1983ء استثمرت بعض المؤسسات السياحية 260 ملييون 
دولار ‏ في الإعلان عبر التلفزيون. 
الفرع الأول :أهمية الإعلان و أهدافه : تظهر أهية الإعلان في القطاع السياحي في 
تعريف المستهلكين مختلف المنتوحات السياحية و ذلك بفضل إيصال الرسائل الإعلائية 
عخحتلف صورها إلى العديد من التقسيمات السوقية كما أن حاجات الأفراد قد تنوعت 
وتباينت في حيز زمي ضيق لا يسمح للشحص بالبحث عن العلومات الخاصة بالسلع 
و الخدمات الى تحتاجها ما يتطلب التعريف الأولي و إرشاد الأشخاص عن كيفية الحصول 
على ما حتاجونه . 
و قد تزايدت آهية الإعلان مع ظهور الوسائل الإعلانية المختلفة الأشكال و كذلك ممع 
تطور طرق و كيفيات نشر الإعلانات و إيصاطما في الوقت المناسب . 
الفر ع الثاي:أهداف وأهمية استخدام الإعلان :تتعدد أهداف استخدام الإعلان و هي : 

- التعريف بالقطاع السياحي و حدماته . 

- تحفيز الطلب . 

- تذكير الزبائن . 

- التصدي لإعلانات المنافسين . 

- تعزيز القوة البيعية. 

"Gerart TOCQUER, Michel ZINS „ " le Marketing du Tourisme " P . 211. 
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الفقرة الأولى : التعريف بالقطاع السياحي و منتجاته : يساهم الإعلان بشكل كبر تي 
التعريف منتجات القطاع السياحي و ذلك بسبب إمكانية الوصول إلى أكبر شرججحة مسن 
الأشخحاص عبر وسائل الإعلام المختلفة المستخدمة . كما أنه يساهم أيضا في زيادة قيمسة 
الخدمة و المنتوج السياحي و أميته عند الزبائن»و الي غالبا ما تكون غير معروفة و ذلسك 
من حلال التعريف جا و بيان حصائصها . 

الفقرة النانية : تحفيز الطلب و زيادة المبيعات : من أهداف الإعلان كذلك إثارة 
الطلب عند الزبائن و ذلك بسبب تعريفهم بالمنتجات و عاولة إقناعهم بشرائهاء 
و ينعكس هذا بدوره على الزيادة في حجم المبيعات » فمثلا الفنادق الي تحاول الث 
على الطلب الأساسي للخحدمات السياحية الجديدة » فإها نستخدم الإعلام التمهيدي الذي 
یعرف الزبائن بالمنتج ما في ذلك استخداماته و أنشطته و في هذه المرحلة لا يركز الإعلان 
على إسم السلعة أو مقارنتها بالمنتجات المنافسة لأن المنتجات السياحية في مرحلة التققدم 
تواحه منافسة ضعيفة أو معدومة . 

أما في حالة تحفيز الطلب على منتجات معروفة أي الإعلان التنافسي فإنه بر كز ساسا 
على قیم و استخدامات و شکل المنتوحات و الخدمات السياحية الي يستفيد منها 
الستهلك مع محاولة إظهار أا تتوفر على حصائص و مزايا لا تتوفر في المنتجات المنافسة . 
الفقرة الالعة : تذكرر العملاء و توجيههم : تستخدم امؤسسات السياحية و كذلك 
الوسطاء (الموزعين ) الإعلان من أجل تذكير المستهلكين أن منتجاتما و حدماتها ما تزال 
متوفرة و ما هي صفاتا و حصائصها و فوائدها »وهذا ما يعرف بالتذ كير الإعلاي 
بالإضافة إلى استعمال الإعلان التعزيزي و الذي يتم التأكيد من حلاله للمشترين أن 
امشتريات القائمة تسير وفق الاعتبارات الصحيحة لديهم (أي الزبائن ) › و يستخدم 
هذين النوعين من الإعلان للمحافظة على حصة المؤسسة في السوق السياحية . 

الفقرة الرابعة : الإعلان المتقابل : يستخحدم هذا الإعلان للتقليل أو التحفيف من تأئير 
الإعلانات المنافسة » و يكون هدفه الأساسي هر إحباط الجهود المنافسة للحد من المبيعات 
امتحققة من الإعلان أو من المساهمة في الحصة السوقية» و يستخدم هذا النوع حاصة في 
أسواق الفنادق ذات الصفة التنافسية القوية . 


الفقرة الخامسة : تعزيز قوة البيع : تتعزز القوة البيعية من حلال إعلان الزبائن حول 
فوائد و مزايا المنتجات و الخدمات السياحية و التوصية بالإتصال ببائعي التجزئة و المتمثلة 
في و كالات السفر و السياحة وغيرها من الوسطاء حول إمكانية الاستفادة من هذه 
الخدمات . كما بمعكن إضافة أهداف أحرى منها ترقية شهرة بحمع سياحي حديد» 
إحداث اهتمام أكبر لدى الزبائن باتجاه بعض الوحهات السياحية » تحفيز التوزيع » ترقية 
حدث ما أو تطوير صورة نوعية المنتحات ال تقدمها المؤسسة . 
الفقرة السادسة : التقليل من تقلبات البيع : إن لاتصاف القطاع السياحي با لمومية أيه 
البالغ في إحداث تقلبات في عمليات البيع » و بالتالي » فإن المؤسسات السياحية تلجاً إلى 
استعمال الإعلان من أحل التخحفيف من أثار هذه الظاهرة بالإضافة إلى بعض الأسباب 
الأحرى كالتغير في الدحل و الميول و الأذواق . و بصفة عامة فإن الإعلان يهدف إلى 
حذب المستهلك إلى نقطة بيع ( أي إلى وكالات الأسفار أو مكاتب الحجز ) من أحسل 
استهلاك المنتجات المعروضة على عكس تقنيات ترقية المبيعات الي تمدف إلى تحفيز البائع 
أو الموزع لعرض المنتوج على الزبون (أي سياسة ضغط) . 

الفرع العالث : وسائل نشر الإعلانات : تتعدد وسائل نشر الإعلانات و تتكون من 

التلفزيون » الراديو » الصحف ›» الحلات › الإعلانات الطليقة › البريد المباشر و الوسائل 

المتنقلة . كما أنه توحد وسائل أحرى تختلف من محتمع لآخحر أو من منطقة لأحرى 

و ترتب هذه الوسائل حسب الأهمية كما يلي : 
الفقرة الأولى :التلفزيون : يأن التلفزيون على رأس قائمة وسائل الإعلام » و يشهد 
الإعلان عبره و بمرور الأيام نموا متزايدا و نوعية أفضل و إحراجا متطورا . و للإعلان عبر 
هذه الوسيلة مزايا و عيوب نذكر من بينها : 
أ-المزايا : 
- الإعلان يكون عبره منظور و مسموع حيث يظهر من خلال الصورة و الصوت 

و الح ركة في آن واحد ما يجعل الإتصال بالمستفيدين أكثر فاعلية و إستجابة ؛ 


- إمكانية وصول الرسالة الإعلانية التلفزيونية إلى عدد كبير من المشاهدين و في وقست 
واحد و ذلك بسبب معدلات التملك العالية مذه الوسيلة على المستوي العالمي ما بمكن 
من تغطية كافة الأهداف السوقية المطلوبة ؛ 
- ولاء المشاهدين لبعض البرامج مثل البرامج السياحية و الي تمكن من بث الإعلانات؛ 
- يتيح التلفزيون إمكانية إيصال الرسالة الإعلانية بشكل مناسب مع إمكانية التكرار الي 
تفيد الزبائن أثناء فترات الرححاء ؛ 
- بمكن توجيه الإعلان وفق المناطق الي تشهد نشاطا معينا من خلال محطات علية. 
ب-العیوب : 
- يعتبر الإعلان التلفزيون عالي الكلفة ›» إذ تقدر الزيادة السنوية في تكاليف الإعلان ما 
يعادل %15 ما يدفع بالمؤسسات السياحية إلى تفضيل الإعلانات القصيرة تفاديا 
للتكاليف الباهظة ؛ 
- التلفزيون يعتبره الناس وسيلة تسلية و ترفيه » و بالتالي فهو (آي الإعلان ) يقطع عليهم 
متعتهم نما يجعلهم يتجاهلون الإعلان أو حى مغادرة المكان عند بث الإعلان كما أن 
عرض عدة إعلانات متتالية » قد يولد لدى الزبائن حالة عدم الاهتمام ؛ 
- قصر فترة الإعلانات قد لا تولد حالة اتصال مناسبة بالزبائن . 
الفقرة الثانية : الراديو: وهو عبارة عن وسيلة إعلانية مسموعة و خير مرئية » و بمكن أن 
يكون بثه ليا أو دوليا » و يعتمد الإعلان عبر هذه الوسيلة على الجانب الخبري . 
و توحد له مزایا و عيوب أيضا : 
أ. المرايا : 

- يصل البث إلى أكبر عدد من المستمعين و على مستوى عالمي ؛ 
- عدم ارتفاع كلفة الإعلان عبر الراديو مقارنة بالتلفزيون ؛ 

- قد يعتبر البث الإذاعي أنسب وسيلة لبعض تقسيمات السوق ؛ 
- إعلانات البث الإذاعي تتمتع بميزة الإعداد السريع و كذلك المرونة العالية » و بمكن 
تغييرها و تعديلها بين فترة و أخحرى حسب الحاجة . 
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ب.العيوب : 
- يعد أداة إتصال محدودة الفاعلية من طرف الأشخاص ووسيلة ماع تعليمية ترفيهية ؟ 
- غياب الحانب المرئي قد يؤر على فهم و استيعاب الزبائن للرسالة الإعلانية. 
الفقرة الثالغة : الخجلات : و تنقسم إلى بحلات عامة و الي تكون مقروءة من عامة الناس 
أو حاصة و الي تتخحصص في حانب محدد كالجلات السياحية » و تشكل الإعلانات فيها 
 % 3‏ من بحموع الإعلانات ني الوسائل الأحرى » أما عن مزاياها و عيوما فهي : 
أ المزايا : 
- تزايد عدد المجلات و تخصصها في عدة محالات بمكن من تقلع إعلانات إلى مجموعات 
مستهدفة من الزبائن كامجحلات السياحة العلاجية » و سياحة المؤتمرات ؛ 
- بمكن أن تعطي صاحب الإعلان تغطية علية أو إقليمية ججحموعات سوقية مستهدفة ؛ 
- إحراج جيد لللإعلان حاصة عند توفر الألوان و الأشكال ؛ 
- هما مكانة مقبولة و جيدة لدى القراء ؛ 
- يحتفظ ها لفترات طويلة ما يتيح فرصة قراءتما عدة مرات و من طرف عدة أفراد . 
ب. العيوب : 
- إن الفترات الزمنية الفاصلة بين العدد و العدد الذي يليه » يقلل من مرونتها بحيث أنه 
حلال هذه الفترة بعكن أن تحدث تغيرات هامة على المنتجات المعروضة كالسعر ؛ 
- الإعلانات عبرها لا تتناسب مع الإعلانات الي تتصف بالتكرار و الدوام و التغيسير في 
فترات زمنية قصيرة ؟ 
- تتصف بتكاليف عالية ؛ 
- في حالة سوء توزيع البحلات › قد يفشل الإعلان ؟ 
- ارتفاع نمن الحلة مقارنة بالصحف اليومية نما يدفع بالناس العزوف عن شرائها . 
الفقرة الرابعة :العرائد : تلعب دورا كبيرا تي الإعلان للسياحية و ذلك بسبب انتشارها 
الكبير و تنوعها »وما هي كذلك مزايا و عيوب كما يلي : 
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أ.المزايا : 

-تعد وسيلة مناسبة و ملائمة لإيصال الرسائل الإعلانية يوميا ؛ 

- تحقق تغطية واسعة لغالبية التقسيمات السوقية الأساسية و الفرعية و ذلك بسبب إقبال 

غالبية الناس على قراءها ؛ 

-الإصدار اليومي للصحف يرفع من درجحة مرونتها ؛ 

-أسعار الصحف زهيدة ما يسمح اقتنائها من طرف شريحة كبيرة من الجتمع ؛ 

- تتيح فرصة إعادة قرعا و مراحعتها و من طرف عدة أفراد . 
ب. العيوب : 

- القراءة السريعة للصحف قد تحعل القارئ لا يولي أهمية للإإعلانات السياحية ؛ 

- كثرة الإعلان في الصحف قد لا يتيح الإطلاع على الإعلانات السياحية ؛ 

- معظم القراء لا يحتفظون باب حرائد إلا لفترات قصيرة . 

الفقرة النامسة : الإعلانات الطليقة : و تشمل كل من الملصقات المصورة و المرسومة 

و المعروضة على مساحات حدارية »> كما ها تأحذ شكل اللوحات الضوئية في المدن 
و الطرف الخارحية و المساحات الكبيرة » لتشمل كذلك الحافلات و الفطارات .. 

و مثل هذه الإعلانات 64 من بحموع الإعلانات ”° و هما مزايا و عيوب : 
أ. المزايسا: 

-تصل إلى بحموعات سوقية كبيرة ؟ 

-جعلب انتباه المارة المشاهدين ها بسبب استخدام الألوان الجاذبة ؛ 

-ذات كلفة منخحفضة ؛ 

- بمكن استخدام الأشكال و العبارات على نحو متكامل . 
ب. العيوب : 

- الرسائل الإعلانية فيها غالبا ما تكون قصيرة و بسيطة الت ركيب ؛ 

-لا تحلب انتباه غالبية المشاهدين › أو لا بمكن ملاحظتها عند المرور عليها بوسائل النقل 

السريعة ؛ 
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- كثرة الإعلانات الطليقة قي منطقة واحدة قد تقلل من أهية الإعلان ؛ 
- لا تمتاز بالمرونة كباقي الوسائل الأحرى. 
الفقرة السادسة : اليريد المباشر : يستعمل أو يرسل من المؤسسات السياحية اللختلفة 
إل وكالات السياحة و السفر و منظمي الرحلات أو حي إلى الزبائن و ذلك من أحل 
إعلامهم مثلا بتحفيضات في الأسعار أو ظهور حدمات حديدة أو تغيير في المواعيد أو أية 
معلومات أحرى تكون ضرورية لإشعار الطرف الأحر » و هذه الوسيلة أيضا مزايا 
و عيوب و بمكن تلخيصها في : 

أ. المرايا : 
-احتيار فقات معينة لإرسال الإعلان إليهم ؛ 
-السرعة في إرسال الرسائل الإعلانية عند توفر الأحهزة البريدية ؛ 
-تمتاز بالمرونة عند الحاجحة إلى التغيير ؛ 
- تعتبر وسيلة إحبارية ؛ 
- من السهل السيطرة عليها و قياسها ؛ 
- وسيلة سرية حيث نؤدي بعيدا عن أنظار المنافسين . 

ب. العيوب : 
- الكلفة العالية الي ترافق الإتصال المباشر حاصة عند تعدد الإعلانات ؛ 

- لا تضم الرسالة الإعلانية حوانب فنية من شأعا حذب القارئ . 
الفرع الرابع : الحملات الإعلانية : تعتبر الحملات الإعلانية ذلك البرنامج الإعلان 
الذي تعتمد عليه المؤسسة السياحية لترويج منتوجاتها » حيث أن هذه العملية تعتبر عملية 
أحادية و بدون حوار على عكس العلاقات العامة و ترويج أو تنشيط المبيعات الى تعتبر 
عملية مباشرة و شخصية » و تتمثل مهمتها الأساسية في وضع الزبون المستقبلي ي وضعية 
الاستهلاك و ذلك بعد متابعته لرسالة إشهارية أو إعلانية » لذلك » فإنه لا بعكن بشها 
أو نشرها إلا بعد القيام بدراسات جادة للسوق و البحث عن الحفزات الرئيسية و الحامة 
للزبائن المستقبليين بسبب ارتفاع أغاما .و تتعدد الجهات المنجزة ذه الحملات » حيث 
بعكن أن تكون داخلية (ني حالة فنادق صغرة » يكفي أن يقوم موظفو الفندق 
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التحصصن في الإعلان بإعداد الرسالة الإعلانية و احتيار الوسيلة المناسبة › أما إذا كان 
الفندق كبيرا » فإنه لابد من وحود مصلحة التسويق أو قسم الإعلان للقيام هذه اللهمة 
أو اللجوء إلى وكالات الإعلان المتخصصة ) . ومهما كانت الحهة المنجزة فإنه يشترط أن 
تكون ذات حبرة و دراية إلى الحد الذي يكفل التعريف بالمنتوج السياحي العروض 
و تقدعه بشكل واضح و على أحسن وجه . 

الفرع الخامس: تكوين وإعداد الحملات الإعلائية : تحتاج المؤسسات السياحية 
للحملات الإعلانية في مختلف مراحل حياة المنتوج . كمرحلة الانطلاق الي يتم حلا ما عن 
طريق الإعلان » التعريف الأولي بالمنتوج السياحي » أو قي حالة الزيادة في الطلب أو في 
مرحلة النضج و جحايمة المنافسة القائمة في السوق . 

و مهما كانت أسباب الإعلان فإن الخطوات المتبعة تي إعداده تتلحص فيما يلي : 


إنشاء الأهداف الإعلانية 


تکو ی الرسالة الإعلانية 


احتيار الوسيلة الإإععلانية 


قياس تأثيرات الإععلان 


الخطوات الأساسية لإنحاز حملة إعلانية. 
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الفقرة الأولى :تحديد اهدف السوقي: يتكون المدف السوقي من مبجحموعة من الأفراد 
الذين تريد المؤسسة السياحية أن توصل إليهم رسالتها الإعلانية (مثل فة الرياضيين بالسبة 
للسياحة الرياضية أو فئة الشباب بالنسبة للسياحة الاستكشافية ....) و ذلك لأن كل 
القرارات المتعلقة بالبرنامج الإعلان تعتمد على المدف السوقي و طبيعته ( كتحديد 
الأعمار › الجنس › الدحل › الثقافة و كل التغيرات الأحرى التي تكون ضرورية › 
و بالتالي فإن عدم تحديد المدف السوقي بدقة » سيؤدي إلى فشل الحملة الإعلانية » كما 
عرف الإشهار السياحي تطور أكثر فأكثر » حيث أن المؤسسات أصبحت تستعمل 
دراسات حد معمقة على سل وكات الأفراد و أغاط الحياة لدى المستهلكين و هذا من أحل 
التعرف على كل طبقات و أنواع الزبائن .و بمكن التفريق بين المدف السوقي التسويقي 
و الذي ثل المستهلكين الذين تريد المؤسسة إشباع حاجاتمم و المدف السوقي للإعلان 

و الذي يضم المستهلكين أو السواح الحتملين و أيضا مجحموعات الأشخاص الذين 
باستطاعتهم التأثير على المستهلك في قراراته النهائية › فمثلا المدف السوقي الإعلان 
بالنسبة لسلسلة فنادق يشمل رحال الأعمال » سكرتيرات المديريات المختلفة و كذلك 
موظفي الاستقبال في الفندق . 

الفقرة التانية : تحديد أهداف الإعلان : للإعلان السياحي عدة أهداف تريد المؤسسة أن 
تصل إليها و بمكن تلخيصها في : 

- الرفع من مبيعات المۇسىسة ؟ 

- رفع عدد السواح و ذلك حسب أنواع الأسواق ؛ 

- نشجيع و تحفيز السواح على الرفع من مصاريفهم لكل شخص و في كل يوم ؛ 

= مديد مدة الزيارة ؛ 

- التحفيز على قضاء أيام راحة حارج الأوقات السياحية... 

و بصفة عامة فإن هدف الإعلان هو كذلاك هدف سياسة الاتصال » و تي كشير مسن 
الحالات فإن أهداف الإعلان هي نفسها أهداف الاتصال خحاصة إذا كانت ميزانية الإعلان 
تمثل حزءا كبيرا من ميزانية المؤسسة . 


إن الرسالة الإعلانية بعكن أن تحذب اهتمام السواح حول وحهة سياحية معينة كما 
تفهمهم أن الأرباح المعنوية الي يعودون ما كبيرة حدا » لكن بمكن أن لا يتطور اقتتاع 
الزبائن بالقدر الكافي لتحعل رد فعلهم المباشر هو الشراء .و بصفة عامة » فإن الإعلان 
السياحي يأحذ اهتمام المستهلكين » فبعد دراسة قامت جا مؤسسة 171۴0۴ الفرنسية 
سنة 1975 » تبين أنه توحد حساسية كبيرة لدى الجمهور لللإعلانات الخاصة بالسسياحة › 
فسبة 35 % من الذكور تفضل رؤية الإعلانات السياحية حول البلدان و أماكن العطل 
ليأ بعدها الإشهار الخاص بالسيارات بنسبة 24 % و نسبة 23 % تئل إشهار الأئلث 
و الديكور » أما فثة النساء » فإن موضوع السياحة و البلدان السياحية يأ بعد الاهتمام 
بالإعلانات الخاصة بالديكور و الأئاث ( أي نسبة 25 % بالسبة للإعلانات السياحية 
مقابل نسبة %51 تخص الأثات )° . 

الفقرة العالعة : تحديد ميزانية الإعلان : و يقصد جا تحديد كل النفقات الي تصرف على 
الحملة الإعلانية لفترة زمنية محددة » و تعتير عملية تحديد الميزانية صعبة »> كما توحد عدة 
عوامل تؤثر عليها مغل الحجم الجغرافي للسوق » توزيع الزبائن في السوق › نوعية المنتتوج 
أو الخدمة الي يراد الإعلان عنها و حجم المبيعات قياسا بحجم مبيعات المنافسين . 

كما أن تبعية المؤسسة للقطاع العام أو الخاص يور على تحديد الميزانية » ففي الحالسة 
الأولى» فإن تحديد ميزانية الإعلان يخضع لقواعد تسيير المؤسسات العمومية › آما في حالة 
امؤسسات الخاصة فإنه توحد أربعة طرق لتحديد الميزانية و هي © : 

- الطريقة الي تعتمد على الموارد المالية المتوفرة ؛ 

- الطريقة الي تعتمد على ميزانية المنافسة (وضع نفس الميزانية أو ما يقارها ) ؟ 

- طريقة أحذ نسبة من رقم الأعمال الحقق من طرف المؤسسة ؛ 

- الطريقة المرتبطة بالأهداف الإعلانية انحددة . 

الفقرة الرابعة : اختيار الوسيلة الإعلانية : تعتمد عملية إحتيار الوسيلة على عدة 
عوامل نذ کر منها : 
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أً- خصائص الزبائن : و يدحل في هذا النطاق الخصائص الدموغرافية للأشخاص 
و موقعهم في الحدف السوقي » حيث أن كل وسيلة إعلانية تكون متناسبة مع فة 
معينة من الزبائن فمثلا إعلان عن منتوحات سياحية رياضية من الأفضل نشره في 
بحلة رياضية خخصصة للقراء الرياضيين . 

ب- حجم و نوعية المستفيدين من الإعلان : إن معرفة حصائص العينة من الأشخاص 
أو المدف السوقي الذي توحه إليه الحملة الإعلانية غير كافية » بل لابد من معرفة 
حجمها و ذلك لاحتيار الوسيلة الى تلائم الحجم . 

ج-الكلفة : تساهم كلفة الإعلان بشكل كبير في إحتيار الوسيلة الإعلانية »فمخطط 

الإعلان يسعى للحصول على أحسن تغطية لكل دينار ينفقه» لكن تحدر الإشارة إلى أن 

مردودية الإعلان تنفاوت من دولة لأحرى و من محطة بث إلى أحرى » و قد تصل الكلفة 

عند البث عبر التلفزيون إلى أرقام قياسية أمام تكاليف ضعيفة عند استخدام الصحف ؛ 

كما تقترن الكلفة أيضا بوقت بث الإعلان و الفترة الزمنية و حصائص الإعلان . 

د- مكونات الإعلان : يتحدد مضمون الرسالة وفق الوسيلة الي يتم اختيارها » فالإعلان 

الذي ينشر في الجرائد يختلف في مضمونه عن المطبوع و يختلف عن الإعلان إذا كان 

مرثيا و مسموعا الذي بإمكانه إظهار الخصائص و تفاصيل المنتوج بالصورة و الألوان. 

الفقرة الخامسة : تكوين الرسالة الإعلانية : تلعب الرسالة الإعلانية دورا كبيرا في محاح 

الحملة الإعلانية » و حن يتحقق هذا النجاح لابد من الأحذ بعين الإعتبار عدة اعتبارات 

و المتعلقة محتوى الرسالة » و حصائص المدف السوقي من حيث الجنس › العمسر > 

الدحل» بالإضافة إلى ضرورة استعمال العبارات و الرموز المفهومة . 

و يختلف محتوى الرسالة وفق الوسيلة المختارة › فالرسالة التلفزيونية تعتمد على الصورة › 

الصوت و الح ركة و يشترط أن لا تكون طويلة » أما الرسالة الإذاعية » فإها تعنمد علسى 

ذكر التفاصيل على نحو مسموع .و تحدر الإشارة إلى تواجد اعتبارات أحرى تؤثر علسى 
الرسالة الإعلانية كالموقع الجغراني للهدف السوقي » فقد تختاف اللغة الأستخدمة هن 


طرف الأشخاص في بلد واحد » و بالتالي لابد من إختيار اللغة الي تناسب كل جهة . 


و عند تحديد أهداف الإعلان و كذلك الميزانية الإعلانية › فإن المؤسسة المعلنة و وكالة 
الإعلان يقومان بإعداد إستراتيجية إبداع للرسالة الإعلانية و ذلك وفق ثلاثة مراحلل : 
ابتکار الرسالة الإعلانية » تقييم الرسالة الإعلانية » و إنتاج الرسالة . 

1) ابتكار الرسالة الإعلانية : تقوم وكالة الإشهار بإعداد مستد انطلاقا مسن 
إستراتيجية التسويق للمؤسسة المعلنة و الي تكون عبارة عن دليل يتم من خحلاله تطوير 
أفكار حاصة بالرسالة الإعلانية و إعداد هذه الرسالة و حسب بروش ولندرتي ‏ فإنه 
توحد حمسة معايير يجب إتباعها عند إعداد رسالة إعلانية و هي : 

- أن تكون سريعة التصور لدى المستهلك ؛ 

- أن تكون إستراتيجية لارتباطها بإستراتيجية التسويق لدى المؤسسة؛ 
- أن تكون مفهومة بسرعة لدى المتتبع ؛ 

- أن تكون أصلية بالنسبة لإعلانات المنافسين ؛ 

- أن تكون مستمرة في الوقت . 

2) (خعيار الرسائل الإعلانية : بتم إحتيار الرسالة الإعلانية و ذلك بعد تقييمها 

انطلاقا من ثلائة معايير : 

- أن تكون الرسالة حذابة و قادرة على حلب الانتباه لمتتبعها ؛ 

- أن تكون مختلفة عن رسائل الإعلانية للمنافسين ؟ 

- أن تكون صادقة بحيث أا تحمل في عتواها الدليل عما أعلن عنه . 
و بتر كيب هذه المعايير الثلائة » فإنه عكن الترصل إلى إمكانية إيصال الرسالة الإعلانية› 
لكن حسب جررار نوكر » في كتابه " التسويق السياحي " »› فإن هذه المعايير غير كافية › 
وتقييم الرسالة الإعلانية ينم انطلاقا من معايير أحرى و هي : 
درجحة شد الانتباه » درحة الفهم » درحة الإقناع » درحة الصدق › درجة التحفيز على 
الشراء » درجحة الأصالة بالنسبة لرسائل المنافسين » درحة التلاؤم مع المحدف السوقي»درجحة 
إستمراريتها في الوقت › إمكانية تأثيرها » درحة بقائها في الذاكرة ودرحة تلاڙمها مع 
الماركة الخاصة بالنتوج . 
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كما تستعمل هذه المعايير أيضا عند تعديل رسالة إعلانية من طرف الشركة المعلنة . 

ثم بعد إعداد الرسالة الإعلانية › فإنه يتم إحراء احتبارات تحريبية قل إطلاق الحملة 

الإعلانية عبر وسائل الإعلان . و يتم القيام بجا عن طريق القيام باستجوابات لعينة مسن 

الأشخاص الذين ينراوح عددهم من 50 إلى 100 شخص حيث دف هذه الاستجوابات 

إلى التأكد ما إذا كان هناك تلاؤم بين المفاهيم المعطاة عبر الرسالة و المنتوج . 

و رى كل من الكاتبين الأمريكيين رومان و ماس أنه يجب الأحذ بعين الإعتبمار عدة 

عوامل عند القيام بالامتحان المسبق و هي : 

- تحديد على أي معيار يتم تقييم الرسالة الإعلانية ( درحة رسوخه في الذاكرة » أو درحة 

إقناعه أو صدقه ... ) ؛ 

- عدم إعلام الأشخاص الذين يتم اخحتبارهم بالمدف الأساسي للحملة الإعلانيية حي 

يتصرفون كمستهلكين حقيقيين و ليس كخبراء في الإعلان ؛ 

- التأكد من أن العينة الي يتم احتبارها توافق القسم السوقي ؛ 

- كل مرة يتم إحتيار معيار واحد . 

3) إنتاج الرسالة الإعلاية :إذا أعطى الزبون (المؤسسة السياحية المعلنة ) موافقته 
على تصميم الرسالة فإن وكالة الإشهار تمر إلى مرحلة إنتاج الرسالة حيث أنه تي هذه 
المرحلة يتم إناء الرسالة بصفة مائية هذا من جهة ثانية » فإن ال وكالسة ستتجه إلى 
الؤسسات الي تقدم حدمات حارحية و المتمثلة في دور الإنتاج . 

الفقرة السادسة : (إختيار الوسيلة الإعلانية : تتعدد الوسائل الإعلانية من وسائل مرئية 

”معية و وسائل ”معية » ”معية مقروءة ... مثلما سبقت الإشارة إليه » و حسب الرسالة 

الإعلانية و المدف الذي تحدده المؤسسة › فإنه ينم إحتيار وسيلة من بين الوسائل السابقة 
الذكر أو عدة وسائل مع بعضها البعض حيث يوضع برنامج يتم مسن خلاله إحتيار 

الوسائل و تقسيم الميزانية و برجة الإعلانات عبر الزمن . 
الفقرة السابعة : تنفيذ الحملة الإعلانية : بعد إنعغام كل التحضيرات اللازمة من تحديد 
المدف السوقي » مكونات الإعلان و تكوين الرسالة » احتيار الوسيلة الإعلانية » تَلَيٍ 
مرحلة تنفيذ الحملة الإعلانية »> حيث أن هذه العملية تتطلب تنسيق » تنظيم و استعداد 
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كل الأفراد المعنيين ها أي و كالات الإعلان أو مكاتب و أقسام الإعلان ( التابمة 
للمؤسسة »مصممو الإعلان » مؤسسات بث و نشر الإعلان › المصوروك ). 
الفقرة الثامنة : قياس تأثير الإعلان : تعتبر عملية قياس فعالية الحملة الإعلانية جحد 
مهمة و ذلك لعدة اعتبارات نذكر منها : 
- معرفة ما إن كانت الحملة قد حققت الأهداف المحططة ؛ 
- في حالة التعرف على التأثيرات الي خلفتها الإعلانات » يجب التكد من الإععلان 
الذي ترك هذه التأثيرات ؛ 
- بيان جحوانب القوة والضعف في العديد من الوسائل الإعلانية المستعملة و الاسستفادة 
من هذه التجربة مستقبلا . 
وعكن قياس أثر الإعلان قبل و أثناء و بعد الحملة الإعلانية ‏ . 
فقياس آثر الحملة الإعلانية قبل الشروع بتنفيذ برنامج الحملة يتم من خلال إختبار أولي 
و ذلك عن طريق عرض استقصاء لعرفة أثر عامل أو أكثر من الإعلان الواحد » فمشلا 
عند طرح عدة إعلانات في وقت واحد يوزع المعلن مع كل إعلان عدد معين من القسائم 
لطلب المعلومات . ثم يتم حساب عدد القسائم المعادة لكل إعلان › و بالتالي » فإن 
الإعلان الذي حقق أكبر عدد من القسائم المعادة يعتبر الأكثر تأثيرا . كما بعكن قياس أثر 
الإعلان آثناء الحملة من حلال ملاحظة إرتفاع المبيعات بعد الإعلان . 
أما تقييم فعالية الإعلان بعد الحملة › فإنه يتم عن طريق ملاحظة مدى أو نسبة تحقسق 
الحدف المرسوم مثل زيادة حصة السوق أو رفع المبيعات ... 
و تقيس الطرق المستعملة أيضا إن كان هناك تحول في رغبات السياح المتوقعين مقابل 
منتوج أو جهة معينة بعد مشاهدهم الإعلان. أما من الناحية التطبيقية » فإن قياس الفعالية 
يتم عبر الأسئلة التالية ^ : 
٠‏ هل المبلغ المخحصص للحملة صرف بطريقة صحيحة ؟ 
٠ه‏ هل كانت الميزانية كافية ؟ أم حب أن تكون كبر أو أقل ؟ 
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٠‏ هل استعملت أحسن العبارات و الألفاظ الإعلانية ؟ 
٠ه‏ هل الوسائل الإعلانية الستعملة هي أحسن الوسائل وأنسبها ؟ و هل استعملت في 
الوقت المناسب ؟ 
الفرع الخامس :إختيار وكالة إشهارية :إن إحتيار وكالة إشهارية عملية جد هامة بالنسبة 
للمؤسسة المنتجة حيث أن المعلن بواسطة إحتيار ال وكالة الإشهارية فإنه يقلل من أحطار 
عدم فهمه من طرف المستهلكين .وحن يتمكن من إحتيار الوكالة فإنه لاإبد ولا مسن 
تحديد الأهداف الى يطمح إليها : 
1- هل ترید الؤسسة وكالة إشهار و إعلان الي بإمكاما القيام بكل جوانب الاتصال 
( الإشهار » العلاقات العامة » نرويج المبيعات إل ) ؟ 
2- هل تريد المؤسسة إسناد مهمة الاتصال إلى وكالة ها فرو ع بالخارج ؟ 
3- هل ترید المؤسسة السياحية أن تساعدها ال وكالة في العمليات الي تسبق سياسة 
الاتصال مثل دراسة السوق ؟ 
و بعد تحديد إحتياحات المؤسسة › تقوم هذه الأحيرة باحتيار الوكالة المناسبة على ساس 
الخدمات المقدمة وكذلك على أساس محموعة من المعايير الأحرى و هي : 
- العلاقة الموجودة بين ميزانية المؤسسة المعلنة و حجم الوكالة الإشهارية : حيث أنه 
في بعض الحالات فإن الوكالات الإشهارية لا تولي أهية كبيرة إلى المؤسسات الي تخنصص 
ميزانية صغيرة » كما أن المؤسسات المعلنة تفضل الوكالات الكبيرة و المشهورة حيسث 
تعطي ها نوع من ضمان النجاح في الإشهار » إلا أنه يعتبر حاطى في بعض الأحيان . 
- تجربة الوكالة في الميدان السياحي : لابد للوكالة الي نختارها المؤسسة المعلنة أن 
تكون هما تحر بة في ميدان الإعلان السياحي › لأنه لا عكن اعتبار الإعلان الخاص بالمواد 
الصناعية و ذات الاستهلاك الواسع مثل الإعلان للمنتجات السياحية » لأن الوق 
السياحية هما تميزاها الخاصة . 
- الزبائن الحاليين للوكالة : إن نوعية زبائن ال وكالة و كذلاك درحة وفائهم ها 
و أيضا عددهم حاصة زبائن قطاع الخدمات بمكننا من إعطاء صورة عن “معة الوكالة 
و كذلك شغورها أي الوقت الذي يإمكاما توفيره لإعداد إعلانات المؤسسة . 
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- نحط إبداع الو كالة : إن ملاحظة و تحليل الاحتراعات الأحيرة للوكالة في ميدان 
الإشهار ( آخر الإشهارات ) بعكن المؤسسة امعلنة من معرفة قدرة الوكالة على 
الاحتراع و كذلك فلسفتها قي الإقناع . 

- الخدمات التي تقدمها ال وكالة : إن عملية تحليل تلف الخدمات المقدمة من طرف 
الوكالة هامة » إذ لابد من الت ركيز على ثلائة أنواع من الخدمات : 

أ- خدمة الدراسة و البحث لسوق المؤسسة نما بعكن الوكالة من مم العلومات 
اللازمة لإنتاج الحملة الإعلانية . 

ب- خدمة إختيار وسائل الإعلان »> حيث أن تسيير توزيع الإعلان على هذه الوسائل 
لابد أن يكون فعالا و في الوقت المناسب وتصل إلى أكبر عدد من المدف السوقي . 
ج- مصلحة التسيير داحل ال وكالة ال تنظم كل العلاقات و الجهود داحل الوكالة 

و الذي بدوره يكون في صالم المؤسسة المعلنة . 

المطلب العالن :تدشيط المبيعات :و تعتبر كذلك عملية هامة تمدف إلى تفيز الستهلك 
على الشراء و ذلك بتقلم اقتراحات و مزايا إضافية عند الشراء أو تكون مقدمة للوسطاء 
و الموزعين » كما يتم الاهتمام بهذا عند طرح منتجات حديدة . 

الفرع الأول :مفهوم التدشيط : تعتبر عملية تنشيط المبيعات عنصرا مكمّلا من عناصر 
سياسة الاتصال»حيث يفترض أنه عند القيام بجا » تكون العناصر الأحرى قد حققت 
آأهدافها مثل الإعلان › و بالتالي فإن تدشيط المبيعات يهدف إلى زيادة مبيعات المؤسسة 
و الرفع من الطلب على متتجاتما و الوصول بالمستهلك إلى أكبر درحة من الإقناع و يتم 
ذلك عن طربق طرح إقتراحات و مزايا حديدة ( مثلا عند زيارة منطقة أنرية فإن المؤسسة 
تقترح رحلة إضافية جانا إلى معلم ثاني ) و بالتالي فإن أثر هذه العملية مباشر و فوري . 

و تعرّف الجمعية الأمريكية للتسويق تنشيط المبيعات على أا " ... أوحه التسويق 
الأحرى»تختلف عن البيع الشخحصي أو الإعلان » و التي تحفز الستهلك على 


الشراء و تدشط فعالية التوزيع لدى الموزعين أو البائمين ..  "‏ . 
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٠‏ و يفهم من تنشيط المبيعات على أا نشاط يستخدم كمحفز مباشر ( قيمة مضافة 
أو تحفيز الخدمة ) للعميل و هذه الأشكال حكن أن تتحقق من خلال القسائم أو العيوض 
أو إعادة المال أو المكافآت التشجيعية و المدايا و أشكال أحرى محتلفة و منوعة» ذلك أن 
الإعلان و النشر و البيع الشخصي كلها تصمم و يخطط ها لإيصال الرسالة حول 
امنتجات » إلا أن تنشيط البيعات غالبا ما تستخدم لتحقيق مبيعات فورية <“ ٠‏ 
الفرع الاي : أهداف تدشيط المبيعات : إن أهداف تنشيط المبيعات هي نتيجة لأهداف 
الإتصال الي يتم تحديدها إنطلاقا من آهداف التسويق » و طبيعة هذه الأهداف ترت ط 
بخصائص الفئة الي توحه إلبها » فمثلا إذا كان التنشيط موجه لقوة البيع فإن الأهداف 
سوف تتمحور حول تشجيع هذه القوة على ترويج نوع جديد من الخدمات مغلا » أ 
إذا كان القسم السوقي المستهدف هو الموزعين > فإن المدف من العملية هو تشجيع 
الموزعين على إقتراح منتوج المؤسسة إلى المستهلك النهائي عوض منتوج المنافسين . آما إذا 
كان موجها للمستهلكين فإن المدف هو تحفيزهم على الشراء أو الححز حلال فترة معينة. 
وعند تحديد الأهداف فإنه تحدد الوسائل مع الأحذ بعين الإعتبار : 
- تحليل الطلب؛ 
- المنافسة ؛ 
- فعالية مختلف الوسائل ؛ 
- الميزانية الملخحصصة ؛ 
- ومدة التنشيط . 
الفرع الثالث :أشكال تدشيط المبيعات : تتعدد أشكال تنشيط المبيعات و ذلك حسب 
الفغة الي توحَه ها عملية الندشيط سواءا كانوا وكلاء السياحة و السفر أو منظطمي 
الرحلات أو المستهلك النهائي . 
الفقرة الأولى : طرق التدشيط الموجهة للزبون : تأحذ أشكال التدش يط الموحهة 
للمستهلك عدة أشكال تتمثل ف بعض الحسومات على الأسعار إذا ما كان الزبون 
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يرتاد بكثرة على المؤسسة السياحية مثل الفنادق أو تقدم حسومات حسب مدة الإقامة 
فكلما طالت مدة الإقامة »> كلما إستفاد المستهلك من حسومات أ كبر » أو عن طريق 
تقلع الطمدايا إلى غيره من الأشكال . 
الفقرة الثانية :طرق التدشيط الموجهة للمنعجات الديدة : تتنوع طرق التدشيط عند 
طرح منتجات سياحية جحديدة في السوق » منها إعادة مبالغ عندما يكون الستهلك 
مرتادا على المؤسسات مل الفنادق » أو عن طريق إقامة المعارض الجهوية » الوطنية 
الإقليمية و العالمية و ال تقوم بالتعريف بالمنتجات السياحية . 
الفقرة الثالعة :تدشيط البيعات الموجهة لوسطاء التوزيع : و توحه هذه العملبسات 
بصفة حاصة إلى وكالات السياحة و السفر و منظمي الأسفار و ذلك عن طريق عدة 
وسائل كتقدتم حدمات جانية من طرف المنتجين مثل تقدتم 05 غرف جانا لكل منم 
أو وسيط يشتري 500 غرفة أو تقدم عملية البيع بالتقسيط ks‏ 
المطلب الرابع : الدعصاية : 
تتمثل وظيفة الدعاية السياحية في حذب الزبائن القادرين على الدفع و إقناعهم بأن 
الوجهات و المنتوحات السياحية المعروضة تتناسب تاما مع تطلعاقم و إحتياحام حيسث 
تستعمل الدعاية لتحفيز و توجيه هذه الإحتياحات » و ذلك بإعلام الأشخاص عن أمية 
و نوعية و طبيعة العرض السياحي .و تلعب الدعاية دورا محددا في الترويج للمؤسسات 
السياحية من فنادق ووسائل الإقامة الأحرى » و مؤسسات الترفيه ... كما تروج كذلك 
للمحطات السياحية و المناطق و حن البلدان السياحية © » وبصفة عامة فإن الدعاية 
السياحية تتم عجموعة من المنشورات و الوائق الي توحه إلى بجحموعة كبيرة مسن 
الستهلكين على إحتلاف أذواقهم » وذلك حسب تقسيمات السوق السياحية ^ و ذلك 
من أحل الوصول إلى كل قسم من سوق المستهلكين المستقبلين ( الكامنين ) بالوسائل 
الدعائية المناسبة و تقدم الوثائق الدعائية آكبر قدر من المعلومات إلى السواح بالإضافة إلى 
إتصافها بالدقة و صحة المعلومات المقدمة و تتلخحص هذه المعلومات فى بيان الرحلات »› 
رور هوليي و روبير لونكار " التسويق السياحي " »سلسلة ? ز-كنوء مسي » المكتبة الحامعية الفرنسة › باريس 


993 ص 91 . 
إن عملية تقسيم السوف السياحية لم بيدأ الإهتمام ها إلا منذ سنوات. 
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مار ر اتوفیت ( و بشترط تصحیحها کلما تنورت هذه العلومات ) و سب نو ع 
العلومات و الوثائق » ضحد الإعلانات » الكراسات » الصور الفوتوغرافيةء الرسومات » 
النشرات التمهيدية » الكراسات المطوية » الفهارس » الدليل المرشد » الألبومات الخاصة 
بالدواوين الوطنية للسياحة أو مؤسىسات النشر » الكثيبات و المطبوعات الفنية و التقافية › 
التاريخية و الفوتوغرافية و يوحد فرق كبير بين الإعلان و الدعاية » حیث یکمن هذا 
الفرق في الرسالة المقدمة للزبائن و تسمى رسالة الدعابة بر سمالة النشر الإعلان و كن 
تلخحيص هذه الإحتلافات فى: 

- رسالة النشر الإعلاني تكون خحبرية غير إقناعية بينما الإعلان تكون رسالته حبرية 
و إعلانية . 

- رسالة النشر الإعلاني تكون أكثر تفصيلا من الرسائل الإعلانية . 

- الإعلان عند نشره يتطلب دفع مبالغ مقابل . 

- رسالة النشر عادة مالا يتم إعادا و تكرارها بينما الإعلان قد يعار مرات عديدة . 
المطلب الخامس : العلاقات العاهة : 
إن العلاقات العامة هي من بين أكثر وسائل الترويج إستعمالا من طرف الإخحتصلصيين فى 
السياحة » حيث أن هذه العلاقات تفوق أعمال الدول و الأؤسسات التجارية و غير 
احجارية من حيث فعاليتها و مردوديتها و الي تفوق النشاطات التروججية الأحرى »كم 
تستعمل العلاقات العامة أيضا ني حالة وقوع أية حوادث للمؤسسة السياحية مثل حلدث 
سقوط طائرة و بالتالي لابد من استعمال العلاقات العامة من أجل الحفاظ على سمعة 
الم سسة السياحية (و كالة السفر) من محتلف الإشاعات . 
الفرع الأول : تعريف العلاقات العامة :ترتكز فلسفة العلاقات العامة علسى الإتصال 
المتبادل بين المؤسسة و الزبون حيث تمدف إلى إعطاء أكبر قدر من المعلومات عن المؤسسة 
للجماهير و أيضا الاستماع طحم و بالتالي » فاا تسمح للمؤسسة بإيجاد أفضل العلاقات 
مع زبائنها و کن تعريفها كمايلي :"هي بمحموع الجهود الواعية و المحططة وال قمدف 
إلى إنشاء › إبقاء و تطوير فهم و ثقة متبادلة بين المؤسسة و تلف جماهيره "© . 


1 Gerard TOKQUER ," Marketing du tourisme ", P 239 . 
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الفرع الاي :هور المؤسسة : ينقسم جمهور المؤسسة إلى الحمهور الداحلي و المتمثل في 
موظفي المؤسسة و النقابات و قوة البيع و مثلي العمال .. > آما الجحمهور الخارحي 

و الذي يتمثل في يط المؤسسة › فإنه بعكن أن يشمل الزبائن » النقابات المهنية »> 
الناقلين» المسامين » البنوك » جمعيات المستهلكين › السلطات العمومية ... 

و تتوجه العلاقات العامة بصورة أكبر إلى الجحمهور الخارحي من منطلق أنه بحب إعلام 
الزبائن و المساهمين › إقامة علاقات مع الصحافة 2 

كما لا بمكن التغاضي عن العلاقات العامة الداحلية و ذلك لأهمية المعلومات لدى الموظفين 
و تظهر هذه الأشية عند موظف مطعم الذي لا يعرف كيف يجيب الزبون عن إحدى 
الوحبات المكتوبة في قائمة الطعام مثلا . 

الفرع الثالث : إعداد برنامج العلاقات العامة :يتم إعداد برنامج علاقات عامة عبر أربع 
مراحل و المحمثلة في الكلمة ( بالغة اللاتينية ) 8۸٥٤‏ ^ : 

Recherche ( R‏ : البحث : عندما تقرر المؤسسة إعداد برنامج علاقات عامة » فإمشا 
لابد أن تقوم بالبحث في ماضيها و فحص وضعية المؤسسة و ذلك لوضع الأسفلة التالية : 
- ما هي حصائص موظفي المؤسسة و تاريحها ؟ 

- ما هي قيمة منتجاتا و حدماتا ؟ 

- ما هي أنشطة الاتصال الي قامت ها المؤسسة في الماضي ؟ و ما هي نتائجها ؟ 

و تسمح هذه المرحلة بفهم وضعية المؤسسة ثم تقدير صورة الؤسسة عند جمهورها 
الداحلي و الخارحي حيث يتم القيام هذا التقدير بواسطة سير أراء عند الجمهور الخلرجحي 
و الموظفين . 

2) 4 ( هن4 ) الفعل : بعد معرفة وضعية المؤسسة تأي مرحلة الفعل فمثلا إذا كان 
لتاحر -ملة للأسفار صورة سيتة أمام وكالات الأسفار فإنه لا بد من القيام عجموعة مسن 
الأفعال (حيث يتم تخطيطها ني الزمن ) لأن الصورة السية لا حي بسرعة »› ما إذا 
كانت صورة المؤسسة حيّدة فإن الأعمال التي يجب القيام جا هي الي تسمح بالحفاظ 
على هذه الصورة. 


1 Marston J et Rlusk , public relations marketing managers handbook , New york , smbrt editor 2e 
edition „, 1980 . 
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Communication )C (3‏ ) الأتصال : وهنا تقوم المؤسىسة بإعداد الرسالة الي تريد إيصالها 
للجمهور »› و إخحتيار الوسيلة لإيصال هذه الرسالة و ذلك في إطار عدة نشاطات منها : 
- الإعلانات الصحفية و تدشين المكاتب و امحطات السياحية و كذلك تدشين وسسائل 
الإقامة الحديدة ووسائل النقل ؛ 

- تقدم أسفار لرحال الإعلام و المخحتصين ؛ 

- إيجاد المادة الإعلامية للجحرائد و المحلات ؛ 

- استغلال المناسبات التجارية و كذلك الأسابيع المفتوحة . 
و تتم هذه العملية بواسطة وكلاء الإعلام في المكاتب السياحية أو عن طريق دعوات 
الحضور محاضرات دعائية مع عرض أفلام سياحية و وائقية بالإضافة إلى بعض الأعمال 
و النشاطات الأحرى مثل المشا ركة قي المعارض من أجل تسهيل تبادل المعلومات 
و الأفكار و المسامة في انطلاق عملية البيع .و تسمح العلاقات العامة لوكلاء الأسفار › 
الناقلين أصحاب الفنادق و الإداريين الرسميين في ميدان السياحة › بإيجاد مناخ مناسب 
ناقشات الأعمال و المفاوضات لإابرام الاتفاقات . و حدر الإشارة إلى أن هذه 
التظاهرات كثرت في الأعوام الأحيرة و نذكر منها : 

- البورصة الدولية للسياحة في برلين ؛ 

- صالون السياحة و العطل في بر وكسل ؛ 

- الصالون الدولي للسياحة في باريس ؛ 
العرض السياحي في فيينا ... ^“ . 
أما الاتصال الداحلي » فإنه يتم عن طريق توزيع جرائد داحلية › أو وسائل إعلام » أو أيام 
دراسية » حيث تختلف الوسيلة حسب حجم المعلومات. 

Baan (E )4‏ ) التقييم : و تعتبر عملية تقوم العلاقات العامة مهملة ي كثير مهن 
الأحيان » ويمكن القيام ها و ذلك بملاحظة مثلا إن كان عدد الشكاوى قد تراحع أم لا 


أو القيام بصبر أراء لمعرفة إن كان قد طراً تغيير قي أراء الزبائن المقصودين . 


روير لوكار » "السياحة الدولية" » مرحع سابق » ص 31 . 
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المطلب السادس : البيع الشخصي : 
رغم استعمال الإعلان » الدعاية و ترويج المبيعات » ففي بعض الحالات لابد من إستعمال 
البيع الشخصي من أجل إتقام بعض الصففات و يعتبر البيع الشخصي مثابة إتصالات 
وجها لوحه مع المشترين الحتملين لإقناعهم بشراء منتجات الؤسسة »لكن التطور 
التكنولوجي الحاصل في ميدان الإتصال قلل من أهمية البيع الشخحصي حيث أن عمليات 
البيع المباشر أصبحت تؤدى عن طريق الاتصالات المختلفة » في حين تبقی بعسض 
اللعاملات الي تحتاج إلى البيع الشخحصي عن طريق المقابلات و المفاوضات بين المنتج 
و الموزع حاصة . و يعتبر هذا النشاط كنشاط حاص بالقطاع الفندقي . 
الفرع الأول : أهداف البيع الشخصي و إجراءاته : تتمحور غالبية أهداف البيع 
الشخحصي حول ثلائة نقاط و هي : إبجاد العملاء › إقناع العملاء الحتملين لشراء 
المنتجات و الخدمات و حعل العملاء قي حالة قناعة . 
الفقرة الأولى : إيجاد المستهلكين الخحتملين : إن إنطلاقة هذه العملية تعتمد على تقسيم 
السوق السياحي و تحديد الحدف السوقي الذي يناسب منتوج المؤسسة السياحية › 
حيث أنه يفترض أن تعلم كل مؤسسة من هم الأفراد و الش ر كات الذين بجحتمل أن 
يكونوا هم المشترين و عليه » فإنه يتوحب على رجال البيع إمتلاك المعرفة الشاملة 
لحاجحات الناس من المنتجات و الخدمات السياحية و الي من حلا لها بعكنهم معرفة 
الزبائن الحتملين . 
الفقرة الثانية : الإقناع لشراء المنعجات : إن عملية الإقناع لشراء المنتحات هي عملية 
تحويل الزبائن الحتملين إلى مشترين فعليبن لأن عملية إبجاد الزبائن الحتملين لا تكفي 
و لا حدوى منها إن لم يتحول هؤلاء الزبائن إلى مستهلكين فعليين . و تتمثل مهمة 
رحل البيع ني تقدم كل المعلومات الضرورية للزبائن عن المنتجحات الي يرغبون تي 
شرائها و يحاول إقناعهم باستهلاكها . 
الفقرة العالة : تحقيق حالة القناعة عند العملاء : إن تحقيق القناعة لدى الشخحص 
تؤدي إلى عملية الشراء و التكرار في الشراء > و يهدف رحل البيع إلى تحقيق هذه القناعة 
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لدى الزبائن لضمان الشراء لمدة طويلة »و تقع على عاتق رحل البيع مسؤولية عكس 
الحقائق و تقدع المنتحات بالصورة الي تضمن القناعة لدى العملاء كي تترجحم بالشراء . 
أما إحراءات البيع » فاا تختلف حسب نوعية المنتوج أو الخدمة السياحية المعروضة 
و تتمحور هذه الإجراءات حول : 
1. التحري الأولي على العملاء : إن هذه العملية تعتبر أساسية لرحل البيع ف 
تمكنه من تحديد فة الأشخاص الذي بعكنه إعتبارهم کهدف و یبذل حهوده لإقناعهم 
بشراء السلعة أو الخدمة المعروضة . و بمكنه الحصول على هوؤلاء الأشخاص مسن 
الإعلانات الصحفية و غيرها من المصادر . 
و بعد تحضير هذه القوائم » فعلى رجحل البيع أن يتحرى عن مدى قدرة الزبون اللادية 
و رغبته في الحصول على الخدمة العروضة . 
2. التقرب من العميل : وهي عملية إتصال رحل البيع بالزبون » وتتطلب هذه 
الرحلة حهود كبيرة من طرف رحل البيع حيث يجعل الزبون يتقبل المنتجات المقدة 
ما يتطلب أن يكون البائع على درحة كبيرة من التكويسن بالإضافة إلى التدريب 
المتواصل من أحل مواكبة التطورات الحاصلة في أذواق المستهلكين و التغسيرات في 
الخدمات و المنتجات . 
3. التقدم : تتمثل هذه العملية تي تقدع المنافع و الفوائد ال بجنيها المشتري من عملية 
إستهلاك انتج و تكوين الرغبة لدى الزبون » و قبل هذا كله لابد أن يجلب رحل البيع 
إنتباه الشتري من أحل “ماع توضيحاته و شروحاته . 
4. التغلب على العقبات : على رجحل البيع أن يتوقع كل العقبات الي بمكن أن تواجهه 
أثناء عملية البيع و بحسب حساما قبل ظهورها و أن يقوم بإزالتها حي تتم عملية ابيع 
في أحسن الظروف . 
أما المرحلة الأحيرة » فما تتمثل في مبادرة رحل البيع بعفاتحة الزبون بقبول الشراء دون 
التطرق إلى مزايا و فوائد المنتوج لأنه يفترض أن يكون قد أطلعه على كل خحصائص 
المنتوج .ثم تأي بعد هذه المرحلة » مرحلة المتايعة و الي تتمثل في متابعة رحل البيع لكل 


إلتز امات المؤسسة إتحاه الزبون و هذا من أجل ضمان العلاقة بين الطرفين . 
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الفرع العان : أنواع رجل البيع و نشاطات قوة البيع الناجحة : 
الفقرة الأولى : أنواع رجل البيع : و يصنف رحال البيع إلى نوعين : 
.١‏ محصلو الزبائن الجدد : و هم رحال البيع الذين يسعون إلى إيجاد زبائن حدد مسح 
حاولة زيادة المبيعات إلى المستهلكين الحاليين بالموازاة مع عملية البحث و ذلك عن 
طريق تشخيص كل حاجحات و رغبات الزبون الفعلية و تقنع كل العلومات 
الضرورية لإشباع تلك الحاحات . 

2. رجال تكرار البيع : إن عملية تحقيق البيع الآ و لمرة واحدة من طرف الزبون غير 
كافية لضمان إستمرارية المؤسسة في السوق السياحية » بل لابد من إقناع الزبائن 
بضرورة تكرار البيع لعدة مرات و ذلك عن طريق تكوين علاقات جيدة و مستمرة مع 
الستهلكين » و مهمة رحال البيع لتحقيق هذا المدف هي العناية بالزبائن الحلليين 
و السابقين لضمان إستمرار العملية . 
الفقرة الثانية :نشاطات إدارة البيع الناجحة : و حى تتحقق عمليات بيع ناححة لابد 
من تحديد ستة أنشطة إدارية أساسية و هي : 
1. تحديد أهداف قوة البيع : بحب تحديد أهداف البيع بدقة و تكون وفق إعتبار الفترة 
الزمنية و التقسيمات السوقية ووضعها كذلك وفق قوة البيع المتوفرة وفق كل رحسل 
بيع .وتتحدد حسب اعتبارات : حجم المبيعات » المساهمة السوقية » الأرباح ... كأن 
تقرر الإدارة زيادة حجم مبيعات المؤسسة و بذلك زيادة حصتها في السوق 

2. تحديد حجم القوة البيعة : بعد تحديد الأهداف › فإنه لابد من تحدید عدد رجال 
البيع الذين يتكفلون بتحقيق هذه الأهداف . 

3. إختيار رجال البيع : تحضر قائمة برحال البيع المترشحين » حيث يتم إحتيسارهم 
وفق معايير محددة تتمغل ني ثقافة رحل البيع و قدرته على الإقناع و الي عكن معرفها 
عن طريق إحنبار كنابي أو بإحراء مقابلة مع المنرشح » وكذلك اللياقة البدنية و المظهر 
الخارحي و القدرة على التحمل و الصبر و القدرة على التعبير عا يلي احتياحات 
و متطلبات الفندق و تكون هذه الخطوة في حالة عدم وحود رحال بيع في 
الؤسسة أو توظيف رحال بيع حدد من أحل تحقيق الأهداف البيعية المسطرة › أما إذا 
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كان يوجد بالمؤسسة رحال بيع من قبل » فإما تكتفي بوضع رحل البيع في اللككان 
الناسب حسب قدراته من أحل تحقيق الأهداف المسطرة . 
4. تدريب رجال البيع : يجب أن يشمل تدريب رحال البيع العمال الجحدد والعممال 
القدامى في المؤسسة في نفس الوقت» ويجب أن يشرف عليه مدير المبيعات أو رحال 
بيع حتصين أو حى مؤسسات متحصصة في التدريب و التكوين . و بحب أن يكون 
هذا التدريب شامل و يوافق الخطط و السياسات المسطرة من طرف الؤسسة » كما 
يشمل أيضا التعريف با منتجات المعروضة و حصائصها و فوائدها و تستخدم عدة 
وسائل مذا الغرض كالحاضرات و الأفلام . 
و يستحسن تقلع مكافآت مادية لرحال البيع من أحل تحفيزهم على العمل أكثر . 
5. تقييم أداء قوة البيع : و تعتبر الخطوة الأحيرة قي إحراءات ابيع الشخصي حيسث 
أن مدير المبيعات يقوم بحمع كل المعلومات الضرورية من أحل الحصول على نسبة 
تحقيق الأهداف البيعية المسطرة سابقا كما يجب المقارنة بين مختلف رحال البيع و عدد 
الصفقات الي حققها كل واحد منهم من أحل معرفة الأحدر و الأقوى . 
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خاتمة الفصل : 
لقد م التر كيز في هذا الفصل على السياسات الي تعرف و تمرف إلى ترقية و تسويق 
المنتجحات السياحية و المتمثلة في سياسة انتج ءالتسعير » التوزيع و الاتصال » لكن تدر 
الإشارة إلى عاملين آحرين هما أهمية كبيرة ة في التسويق السياحي و هما الحيط المادي 
و تأثيره على المنتحات السياحية و المتمثل ني المدن و تطورها و توفرها على الدلائل المادية 
من حدائق » متاحف و مبان .. و دورها يي إبراز صورة جحيدة عن المنتجات السياحية 
و الناطق السياحية و مساهتها ني ترك انطباع حيد لدى السائح بعد انتهائه من زيارته م 
جحفزه على تكرارها . كما أن للمحيط الاجتماعي كذلك تأثيره على صورة البلدان 
و المنتجات السياحية » فالسائح يتطلع دائما إلى سياحة في بلد يكون لدى أفراده ثقافة 
سياحية و غير رافض للمجتمعات الأجنبية لأنه لا يرضى بالممارسات العنصرية .. 
كما أن تقسيم السوق له آهية قصوى في عملية التسصويق لأن كل القرارات 
الرتبطة بعملية التسويق تعتمد على فة المستهلكة (حصة السوق) ال تريد المؤسسة 
السياحية الوصول إليها . 
و تكمن أية التسويق السياحي في العلومات التي يوفرها هذا النشاط للسائح قبل 
الإنطلاق ني رحلته السياحية و تعريفه بالنتوجحات الي يرغب فيها و بالتالي فإنه ساعد 
على إيصال المنتوج من المنتج إلى المستهلك مما يؤدي إلى ارتفاع الطلب السياحي الأمر 
الذي سوف يضمن تقيق الأهداف الإقتصادية و الاحتماعية الي سوف يأ ذکرها يي 


الفصل الموالي . 
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الفصل الراب سے 
السياحة في قضايا التنمية ‏ 
و السياسات السياحية 


ر ا 
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مقدهة : 

رغم احتلاف الآثار الاقتصادية و الاحتماعية والسياسية للسياحة و ذلك باحتلاف 
أنواعهاء فإن التجارب المأحوذة من محتلف الدول تشير إلى التزايد الملحوظ في الدور الذي 
تلعبه السياحة عامة في قضايا التنمية عفهومها الشامل . 

وحسب الجلس العا مي للسفر والسياحة W۲‏ ) فإن السياحة تمثل أكثر من 10.1 % مسن 
الناتج الوطي الخام(8اع) العالمي و10.7 % من الاستفمار و11.7 6 من الوارد الجبائية 
للدول و الي تخل عوامل مهمة قي التنمية الاقتصادية وبالتالي فإن السياحة هما أثر كبير على 
التوازنات الاقتصادية الكبرى منها العمالة» الاستغمار» توازن التبادلات الخارجية ... 

كما أن المنظمة العالمية للسياحة قد قدرت أو أحصت عدد السواح لسنة 1997م ب 625 
مليون سائح مقابل 445 مليار دولار" من المداحيل الالية ما يشهد على أهمية هذا النشاط 
في الحياة الاقتصادية . 

وقد ظهر اهتمام الكثير من الدول مذا القطاع الحستّاس حيث ترحم هذا الاهتمام ممن 
طرف الحكومات في تشجيع الاستثمارات الأحنبية وإعطاء المزيد من الحريات للقطاعين 
الخاص والعام» إضافة إلى بعض التسهيلات الحبائية ولحم ركية » وحي تحقق السياحة 
أثارها الإيجابية » إتبعت الدول السياحية عدة سياسات متباينة و متعددة مثلما سيان ذكره 
في المبحث الثاني من هذا الفصل . 

المبحث الأول: الآثار الاقتصادية و الأجتماعية للسياحة : بالنظر إلى الآثار الاقتصادية 
للسياحة » تمكن الحللون الاقتصاديون من اعتبارها قطاعا اقتصاديا هاما ني الاقتصاد العالمي 
حيث أن آثارها عديدة تكمن في ندفق رؤوس الأموال » نققل التكنولوحيا الحديتة »› 
تخفيض البطالة بتوفير مناصب الشغل و المسامة في تحقيق التوازن الاقنصادي بين الأقاليم . 
المطلب الأول : الآثار الاقتصادية : تتعدد الآثار الاقتصادية و الاجتماعية للسياحة 
و لا يكن القيام بتعدادها إلا بعد القيام بعملية تقييمها . 


1A. MESPLIER , P.BLOC ~ DURAFFOUR , “le tourisme dans le monde ", 4° édition , Bréal ,Paris 
2000 ,p 51. 
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الفرع الأول : تقييم السياحة : إن عملية تقييم السياحة هي عملية صعبة حيث يعترضها 
عائقين فمن جهة هناك بعض المعاملات امحهولة جحزئيا أو كليا مثل بعض البادلات للسلع 
و الخدمات الي لا تظهر عند العبور قي الحدود . 

أما من جهة ثانية فإنه يصعب تقييم و معرفة الإنتاج و الاستهلاك السياحيين في مجمل 
النشاط الاقتصادي إضافة إلى عدم وجود إحصائيات دقيقة ذه الظاهرة »وتوجحد عدة 
جهود عالية من أجل دراسة هذه الظاهرة -أي السياحة - وتطوير المعارف السياحية 
حيث ظهرت عدة منظمات عالية هتم بجا مثل المنظمة العا ية للسياحة (0M1)امجحلسس‏ 
العا لمي للسفر و السياحة (۲٣آW)‏ . 

الفرع العاني : تدفق الموارد المالية :من الممكن أن يساهم القطاع السياحي بدرحة 
كبيرة وملموسة في توفير حزء من النقد الأحني اللازم لتنفيذ حطط التنمية» لاسيما وأن 
أغلب الدول السائرة ني طريق النمو عا فيها الجزائر تعان من نقص كبر في رصيد 
العملة الصعبة اللازمة لإنشاء الاستفمارات الواجبة للتنمية الاقتصادية والاجتماعية 
وعكن تلحيص هذه التدفقات فيما يلى : © 

1-مسامة رؤوس الأموال الأحنبية في إنشاء الاستغمارات الخاصة بقطاع السياحة 
( بناء الفنادق»› المطاعم»القر ى السياحية ... ) ؛ 
2-المدفوعات السيادية ال تحصل عليها الدولة مقابل منح تأشيرات الدحول إلى البلاد ؛ 
3-الفروق في تحويل العملات ؛ 
4-الإنفاق اليومي للسائحين مقابل الخدمات السياحية الأساسية و التكميلية » بالإضافة 
إلى الإنفاق على الطلب على السلع الإنتاحية و الخدمات لقطاعات إقتصادية أحرى؛ 
ء-الإيرادات الأحرى للفنادق من السائحين... 

الفرع العالث : نقل التقنيات التكنولوجية : إن لعملية نقل التكنولوجياء حاصة ممن 
طرف الشر كات الأحنبية أثار إبجابية وأحرى سلبية وتتمحور هذه الآثار حول جملة ممن 
النقاط نذكر منها. 


1 أحمد ماهر » عبد السلام أبو قحف »"ننظيم و إدارة المنشآت السباحية و الفندقبة "» الطبعة الانبة > 1999 المكتب العربي الحديث » 


الإإسكندرية » ص 18 . 
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أ. الآثار الإيجابية : تحقيق درحة من التقدم التكنولوحي و ذلك من لال الطرق:(“ 
1) نقل فنون و أنظمة الإدارة الحديثة بالفنادق وغيرها من المنشآت السياحية؛ ' 
2) إدحال جهيزات حديثة و متطورة من آلات ومعدات حديدة عكن استخدامها قي 
تسهيل الخدمات أو إنتاج السلع الصناعية لأغراض سياحية ؛ 

3 تطوير وتحسين طرق العمل الحالية في الأنشطة السياحية؛ 

4 القيام ببحوث التنمية والتحديت في محالات تختلفة للنشاط السياحي؛ 

5) إمكانية التقليد من طرف الشر كات الوطنية ذه الشر كات قي طرق بيع الخدمات 
السياحية ويي تطبيق نظم الإدارة الحديثة؛ 

) وحود هذه الش ر كات يفرض على الشر كات الوطنية جوا تنافسيا من أحل ضمان 
استمرارها في السوق» وتتجدر الإشارة إلى أن مدى نجاح الش ر كات الأجنبية قي 
تحقيق المزايا المذكورة » يستلزم من الحكومة وضع عدد من الضوابط لممارسة هذه 
الشر كات لأنشطتها المحتلفة › كما توحد بدائل أحرى حلاف الاستدمار الأحني في 
جال السياحة تكون أكثر فعالية قي نقل التكنولوحيا الحديثة منها: 

- عقود الإدارة » 

- إنشاء المشروعات السياحية حى مرحلة الإنتاج أو تقلع الخدمة و تسويقها. 

ب. الآثار السلبية : كما أن لتواحد هذه الش ر كات الأجنبية أثار نذكر منها ما يلي : 
1) مدی تلاؤم المستوى التكنولوحي الذي لبه هذه الش ر كات مع التغيرات البيئية 
داحل الدولة المضيفة ؛ 

2) نكلفة التكنولوجيا › 

) الآثار السلبية على استقلالية الدولة ؛ 

4) الآثار السلبية على مشروعات الدولة . 

نفس المرحع السابق » ص 18 19 . 
فهذه الشركات الأحنبية نقوم بإنشاء مشاويع أكبر قطورا من للشاريع الوطنية ما يودي إلى عدم إهنمام الستهلكين ها أي الوطنية ) 


و بالتالي نفل مردودينها »كما أن هذه الشاريع تشغل عمال أحانب و بالتالي فهي لا نحفق التشغيل المطلوب منها و لذلك لابد أن تقوم 
الحكومات بوضع ضوابط كأن نحدد عدد العمال الأحانب لي المشاريع الاسنلمارية . 
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الفرع الرابع :السياحة و العمالة : إن التوسيع في إنشاء المشروعات السياحية( رأسسيا 
وأفقيا) و كذلك المشروعات الأحرى الرتبطة جا ( مرفقية» حدمات تكميلية و أساسية 
و صناعات في حدمة السياحة ) تمكن من حلق العديد من فرص العمل الجديدة سواء 
متوسطة التأهيل أو غير مؤهلة كما تمكن من تحقيق السلام الإحتماعي » و كن أن 
غيز بين التوظيف المباشر في قطاع السياحة » و التوظيف غير المباشر الذي برتبط 
بالنشاطات الي تحدف إلى إشباع الاستهلاك السياحي الداحلي في القطاعات الأحرى 
غير القطاع السياحي ( التجهيزات المختلفة › النقل» التغذية في غير المطاعم الألبسة ) 
كما عكن إعطاء تعاريف أحرى للوظائف السياحية . 
الفقرة الأولى : الوظائف السياحية : و تنقسم إلى ثلائة أنواع من الوظائف : 
أ)- الوظائف اة عموديا إلى الأعلى : وتمثل في الوظائف في مؤسسات 
التكوين أو الدراسات المتحصصة في السياحة » بالإضافة إلى وظائف أحرى 
محفزة نحو الأعلى. 
ب)- الوظائف المباشرة في السياحة : و المتمثلة في : - الوظائف التجارية 
كالنقل الدولي السياحي» الإستهلاك أنناء الأيام السياحية في النشاطات السياحية أو في 
أنشطة أحرى؛ 
- الوظائف في القطاعات المنتجة لسلع تكون بغرض الشراء المسبق للسائح؛ 
- وظائف في قطاعات منتجة لسلع وخدمات أحرى للاستهلاك الداحلي للسياحة . 
ج)- الوظائف اة عموديا نحو الأسفل: وتتمثل في الوظائف غر السسياحية في 
ا محطات السياحية مثل محطات البنزين بالإضافة إلى وظائف أحرى نحو الأسفل. 
الفقرة الغانية : السياحة و التشغيل في العام : إن تقديرات عدد مناصب الشغل قي العام 
متفاوتة ولكن تبين أهمية هذا النشاط في خحلق مناصب الشغخل »ففي سنة 1995 م 
و حسب ايحلس العا مي للسفر و السياحة › فإن قطاع السياحة كان ثل مدحول 212.2 
مليون شخص منها 4.19 مليون شخص ني الانحاد الأوربي » أي ما يعادل 11 % مسن 
التشغيل العالمي » و حسب السكرتير العام للمنظمة العالمية للشغل 0١‏ فإن الوظائف 


التوظيف في السياحة ”سلسلة اقتصاد السياحة "» رقم 07 الوثائق الفرنسبة > 1988 » اللحق الأول »> ص 38 و 39 . 
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الجديدة المباشرة و غير المباشرة المتوفرة من طرف قطاع السياحة ارتفعت إلى 74 ملييون 
منصب كما أن نسبة اليد العاملة قليلة التأهيل المشتغلة في قطاع السياحة تشكل فرصة 
مناسبة بالدسبة للدول النامية. 
و تحدر الإشارة إلى أن الآثار الإيجابية للسياحة على التشغيل تختلف حسب البلدان » 
فإن كانت نسب اليد العاملة في قطاع السياحة تتصف بحالات متطرفة مشل برمسودة 
وجزر البها ماس أين تصل نسبة التشغيل من 50 إلى 75 % من العدد العام للمسكان 
فإما لا تتجاوز من 3 إلى 8 % من السكان بالنسبة للدول الي تتميز اقتصاديا باحتلاف 
مثل دول شال إفريقيا و المكسيك ‏ ... 
الفرع الخامس : تدمية المهارات الإدارية و خلق طبقة جديدة من المسديرين :إن 
وجود الشركات الأجنبية في حال السياحة بعكن أن يؤدي إلى تطوير و تحسين أنظمة 
و فنون الإدارة في هذا القطاع › و تبرز أهية العقود الإدارية بصفة حاصة في هذا 
الشآن كأسلوب لنقل التقنيات التكنولوحية في جال إدارة الفنادق و حير مثال علسى 
ذلك ( أي العقود الإدارية ) ما هو مطبق بالنسبة لسلسلة فنادق هيليتون في هيع أا 
العام . كما أن سعي الدول إلى إنشاء صناعة سياحية يتطلب منها إيجاد حيرات 
و مهارات إدارية و فنية مما يدفعها إلى حلق المدارس و المعاهد المتخحصصتق 
و مراكز للبحوث و إرسال بعثات إلى امارح“ . 
الفرع السادس : خحلق و تنمية العلاقات بين القطاعات الاقتصادية والخدمية 
و بين قطاع السياحة : إن التوسع في إنشاء المشروعات السياحية وكذلك 
تطوير المشروعات الخحالية بإمكانه أن يحقق إلى درحة معينة نوعا من التكامل الرأسي 
و الذي نعي به التوسع في اتجاهين » الأول نحو سوق تقد الخدمة أو السلعة أما الشلن 
فيكون نحو المادة الخام المستخدمة أو الأنشطة المساعدة و اللازمة لتقلع الخدمة 
أو السلعة إلى السوق » و الثاني التكامل الأفقي و الذي يتمثل في دحول المنظمسسة 
السياحية في إبحاز نوع عحدد من النشاطات مثل التوسع في إنشهاء الفنادق 
و يحدث هذا التكامل بين قطاع السياحة و القطاععات الاقتصادية الأحرى 
ج قزاس » "السباحة العالمية سراب أم استراتبحية مستقبل ؟" هاتيبه» باريس 1989 » ص 97 . 


أحمد ماهر " تنظيم و إدارة المنشآت السياحبة " مرحع سابق » ص 30 . 
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بافتراض زيادة المشاريع السياحية » حيث أن هذا يتبعه ظهور مشروعات حديدة في 
قطاعات أحرى و هذا لمواجهة الزيادة في عدد السائحين .و نستطيع أن نطبق هذه 
الحالة على قطاع النقل فبزيادة عدد السواح ينتج طلب حديد على الحافلات السياحية 
نما يؤدي إلى الزيادة في إنتاحها و كذلك الزيادة في عدد المطاعم و الزيادة قي 
إنتاج المواد الغذائية ... و المحطط التالي يوضح لنا هذا التكامل . 

تكامل رأسي ني السوق . 


الوحبات الخذائية الجاهزة 


شر كات الطيران ومكاتب السفر 


تکامل رأسي نحو لواد الام 
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و تنتج عدة منافع من علاقات التكامل الي تنتج بين ختلف المشروعات السياحي ةة 
و الأنشطة الاقتصادية الداحلية و الخدمية الأحرى » و بمكن تلخحيص هذه المنافع في : © 


1 


1. تشجيع استثمار رؤوس الأموال الوطنية و توحيهها نحو استثمارات حديدة ؛ 

2. استغلال الموارد الطبيعية بشكل أفضل و ذلك لظهور أنشطة جحديدة ؛ 

3. ارتفاع حصيلة الدولة من الإيرادات السيادية و الحبائية ما بمكنها من حلق منلصب 
شغل حديدة و ذلك بخلق مشروعات جحديدة ؛ 

4. تطوير و توسيع القطاعات الخدمية الأحرى كقطاع النقل البري » الحوي › 
البحري و قطاع الصناعات الغذاثية و غيرها من القطاعات . 

لكن من أجل تحقيق هذه المزايا لا بد من وضع حملة من الضوابط خاصة فيما جضص 
الإستراد » فإذا كانت قوانين الدولة لا تتحكم بدرحة كبيرة في عملية الإستراد ممع 
عدم وحود رقابة على نفس العملية » فإنه سوف يكون ميل من المشروعات السياحية 
لاستيراد المستلزمات الخاصة بالخدمات و التجهيزات الأساسية و التكميلية بدلا من 
شراثها من الداحل » كما أن تحقيق التكامل بين قطاع السياحة و القطاعات الاقتصادية 
و الخدمية الأحرى مبي على : 

-مدى قدرة هذه الأحيرة على تلبية حاجيات القطاع السياحي من ناحية الكمية 
و النوعية و كذلاك التوقيت »› فاي حلل في هذه المعايير الثلاثة قد يدفم القطاع 
السياحي إلى الإستراد . 

-في حالة وحود شر كات أجنبية تعمل في قطاع السياحة فلا بجحب أن يؤدي هذا إلى 
إحتفاء المشاريع السياحية الوطنية و هذا حي لا تور على العمالة . 

الفرع السابع : المسامة في تنمية و تحقيق التوازن الاقتصادي و الأاجتماعي بين 
الأقاليم : إن قيام الدولة بتوحيه و توزيع المشاريع السياحية الجديدة سواءا كانت 
حاصة أو عامة» وطنية أو أحنبية بين الأقاليم المختلفة » قد يؤدي إلى تنمية و تطوير 
هذه الأقاليم و ذلك بخلق فرص عمل حديدة و تحسين مستوى العيشة للسكان 
و إيصال هذه المناطق بالمناطق المتقدمة حضاريا بالإضافة إلى إعادة توزيع الدحول بين 


امد ماهر » "ننظيم و إدارة المنشات السباحية "» نغس المرجحع السابق» ص 22 . 
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المناطق الحضرية و الريفية > و للدولة عدة أساليب و أدوات من أجل تحقيق هذه 
السياسة کمنح المستتمرين في المناطق الريفية و النائية امتيازات حبائية و مالية و فنية 
و بالتالي ينتج عن هذا التوازن الاقتصادي للدول حل الكثير من المشاكل الاحتماعية. 
الفرع الثامن : تحسين ميزان المدفوعات : تعتبر عملية قياس أثر المزايا السابقة على 
ميزان المدفوعات بصورة مباشرة صعبة» لكن بعكن التسليم بأن السياحة تساهم ني 
تحسين ميزان المدفوعات الخاص بالدولة و هذا نتيجة لتدفق رؤوس الأموال الأجنبية 
المستغمرة قي المشروعات السياحية و كذا الإيرادات السيادية الي تقوم الدولة بتحصيلها 
من السائحين » كما يتحقق هذا التحسّن نتيجة الاستخدامات الحديدة للمواد الطبيعية 
و العلاقات الاقتصادية الي تنشاً بين القطاعات الاقتصادية و قطاع السياحة . 
و بصفة عامة بعكن قياس هذا الأثر عن طريق التبادلات الخارحية أو عن طريسق قسم 
الأسفار. 
الفقرة الأولى:السياحة و توازن التبادلات الخارجية : عكن قياس أثر السياحة على 
التبادلات الخارحية بطريقتين : سواءا عن طريق التدفقات النقدية حيث يتم هذا النوع من 
التقوتم بالنظر إلى قسم الأسفار (ءعةره ماومم ) من ميزان المدفوعات » حيث أن هذا 
الحساب هو الحساب الوحيد الذي مكنا من إحراء مقارنات بين الدول أو عن طريق 
التدفقات العينية أي تدفقات الأشخاص و ذلك بإحصاء عدد الداخلين إلى البلد سواءا عن 
طريق الحدود أو في المطارات و الموانئ . 
الفقرة العانية : أثر السياحة في الاقتصاد عن طريق ميزان المدفوعات : طرق تقوعم 
المبسادلات الخارجية :لكي تكون هناك إمكانية قياس أثر السياحة لابد أن يحتوي ميزان 
لمدفوعات على قسم ” الأسفار (مثل نموذج ميزان المدفوعات الخاص بصندوق النقد 
الدولي ) حيث يحتوي ني جهة الدائن : (انفءه) على نفقات غير المقيمين املصروفة قي 
الملد المضيف و الي تتعلق عصاريف إقامتهم أثناء زياراتمم السياحية سواءا تعلق 
الأمر بأسفار الأعمال أو سياحة استشفائية أو دينية ... (و يتم ذلك عن طريق البنوك). 
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اما الجانب المدين )d6‏ : فإنه ثل النفقات من نفس النوع و ال صرفت من طرف 

القيمين بالخارج ( و يتم التقوم عن طريق البنوك ) . 
لكن وجحهت عدة انتقادات هذه الطريفة قي تقو المبادلات السياحية عن طريق فسم 
الأسفار منها عدم دقتها » و تستعمل طريقتان أساسيتان كل واحد على حدا 
أو مع بعض لتقو حصة غير المقيمين من العملة الصعبة في بلد أحني : 
-الطريقة المباشرة (الطريقة البنكية ) و الي تتمثل في تحميع البادلات بالعملة الصعبة 
و المخحصصة للاستهلاك السياحي . 
-أما الطريقة غير المباشرة فإنما اول تقوم الصاريف السياحية لغير 
المقيمنن و ذلك بضرب عدد السياح بمتوسط المصاريف اليومية . 
و من بين الانتقادات الي وحهت لكلا الطريقتين حيث أن الطريقة المباشرة تعطينا 
معلومات بالعملة الصعبة و لكن لا تعطينا معلومات عن البلد المزار حيث آن جزائريا 
يعكنه أن يشتري دولارات أمريكية للسفر إلى مصر أو فرنسا هذا من حهة من حهة 
أحرى » فإن هذه الطريقة المباشرة لا تأحذ بعين الإعتبار عمليات تحويل العملة في 
السوق الموازية أي السوق السوداء و الي تعتبر سوقا مهمة في بعض البلسدان » أمما 
الطريقة غير المباشرة فما تعتمد على سير الآراء الذي يعطي نتائج غير دقيقة . 
الفقرة التالعة : السياحة و ميزان المدفوعات في العام : تحتل السياحة مكانة هامة في 
التجحارة الدولية و تبقى الدول المصنعة المستفيد الأكبر من النشاط السياحي و حير مثال 
على ذلك دول الاتحاد الأوربي و الدور الذي تلعبه السياحة في ميزان مدفوعا قم › 
حيث أن حصة المداحيل و النفقات لقسم الأسفار قي المبادلات الخارحية هذه الدول 
مترايدة» حيث كانت تمثل 4.4 % من الصادرات و 604.4 من الواردات للسلع 
و الخدمات في سنة 1983 م لتصبح 4.9 %6 و5.5 % لسنة 1988م و 5.3 % و 5.6 % 
سنة 93و1 م » كما تحدر الإشارة إلى أن دور السياحة قي المبادلات الخارحية متغير 
حسب البلدان من ناحية أحرى » فإن السياحة تلعب دورا مهما قي ميزان المدفوعات 
للدول النامية حيث أنه بالنسبة للبعض منها ( أي من الدول ) فإها تمثل نسبة عالية مخ 
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الصادرات: 30 % في المغرب » 31 % في تونس » 36 % قي مصر» 17 % في تايلند 
و 10 % في الأرحنتين ^ » أما في دول أحرى فإن السياحة تمفل المصدر الوحيد 
للمداحيل الخارحية 64 من قيمة الصادرات التجارية قي الدومنيك › 90 % في 
جمايكا » 154 % في حزر الباهاماس و 1850 قي برمودة © لكن تحدر الإشارة إلى أنه 
يجب أخحذ هذه النسب بحذر » حيث أن هذه المداحيل بالعملة الصعبة توحه لتمويلل 
الواردات الضرورية لسير النشاط السياحي أو تعود من طرف العملاء الاقتصادين 
الأحانب ( إلى بلدامم ) الذين قاموا بإنتتساج السلع و الخدمات السياحية . 

و الجحدول التالي يبين لنا أصمية السياحة و مساهتها في الاقتصاد الفرنسي بدرحة أكبر 
من مسامة قطاع صناعة السيارات و الفلاحة و هذا منذ 1988 م و فلك بإنققاص 
الخسارة في التجارة اللنارحية و الناجمة أساسا عن استيراد الطاقة . 

مقارنة رصيد قطاع السياحة مع بعض القطاعات الاقتصادية الأحرى في فرنسا في 
المبادلات الخارحية مليارات الفرنك الفرنسي من 1984 م إلى 1993 م مع سنة 1999م. 

جدول رقم 01:رصيد قطاع السياحة مع قطاعات أحرى في الاقتصاد الفرنسي من سنة 


3-4ووإ إضافة إلى سنة ووو[. 


غذائية 0 | 30.10 | 25.50 | 29.20 | 39.30 | 47.90 | 51.14 | 44.50 | 53.18 | 56.47 4 
فلاحية | 

الطاقة 190.5 | 181.9 | 91.80 | 8420 | 67.80 | 84.40 | 39.00 | 94.13 | 79.50 | 69.27 67 

0 0 
عاد ال 
ىقل | 4 
البري 20 | 26.90 | 23.80 | 17.70 | 25.10 | 33.11 | 32.54 | 27.71 
30.20 | 36.70 1 
٣ .‏ - ا 

رصید 20 | 30.40 | 22.20 | 2030 | 24.20 | 39.60 )| 4230 | 51.01 | 58.96 | 60.03 9 
1 حف 

E لسا‎ 

A. MESPLIER , P. BLOC - DURAFFOUR , le tourisme dans le monde, ouvrage déjas cité ¢ الصدر‎ 

p55. 
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وبنظرة بسيطة ذا الجدول يتضح لنا أهمية السياحة في النشاط الاقتصادي و تطور 

رصيدها من سنة إلى أحرى بالنسبة لفرنسا ما يدل على تطوّرها الدائم . 
كما يظهر الجحدول أيضا أن السياحة قي فرنسا هي هم من قطاع الصناعات 
الغذائية و الفلاحية » و قطاع الطاقة و قطاع صناعة عناد النقل البري . 
الفرع التاسع : السياحة و الأستعمار :يتمثل الاستمار الملادي في حلق رأسمال 
حقيقي و ذلك باقتناء الأراضي › بناء أو شراء بنايات » تحقيق التجهيزات أو شراء 
العتاد اللازم . و يولد الاستدمار في قطاع السياحة استغمارات هامة » ليس فققط في 
القطاع السياحي و لكن كذلك في لقطاعات الأحرى من الاقتصاد الوطي » حيث أن 
له اثر مضاعف لا يستهان به وكمتال على ذلك نأحذ الاستغمارات السياحية في فرنسا 
و ما تمثله في اقتصاد هذا البلد » باعتبار هذه الدولة دولة رائدة في هذا الميدان » حيث 
أنه تبعا لدراسة قامت ها (٣د‏ )" إحدى المنظمات الفرنسية المختصة بقطاع السياحة 
سنة 1987 فإنه تبين أنه بعكن اعتبار السياحة كصناعة ثقيلة للخحدمات » كما أن 
الاستفمارات السياحبة مثلت 4.5 % من ممل الاستثمارات ف الافتصاد الفرنسي سنة 
9م »و مثلت بالعملة الصعبة 230 % فرنك حاري بين 1978م و 1992 م . 
الفرع العاشر : الأثر المضاعف للاستدمار السياحي : يقول كير " الاستثمار ... يولد 
موحة من المداحيل الي تترحم عبر النفقات الاستهلاكية الجديدة و الي تدفع 
امؤسسات إلى رفع إنتاحها » ما يولد موحة حديدة من المداحيل  "‏ ›» و نفس الشيء 
يقال للاستئمار السياحي » حيث أن له أتر مضاعف يتغير حسب الملكان و كذلك 
حسب الزمان و كذلك نوع الاستغمار » و تعتبر أهمية هذا الأثر الاعف صعبة 
للنقييم .و كمال على هذا الأثر المضاعف ما إعنبره مسيرو جحموعة واليي الببلجيكية 
فهذا الأحير ( الأثر المضاعف ) لحديقة تسلية يصل إلى مس أو تة مرات رقم 
الأعمال الذي تحققه ^ . 


- الاستفمارات السياحية و مويل النففات السباحبة » لسلسلة كتب اقتصاد السباحة » رقم 15 » المراحع الفرنسية » باريس » 
0 -غطليل الاستدمارات السباحبة من 1980 إلى 1993 » ليل و آفاق السباحة » رقم 37 أفربل 1995 . 
* قاموس النظريات و المذكرات الإقتصادبة » هاته » باريس »> 1984 » ص 75 . 
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الفرع المادي عشر : أثر السياحة على قطاعي المواصلات و الاتصالات : يعتبر 
النقل عاملا مهما في تطوير السياحة و العكس صحيح » حيث أنه بدون إمكانية التنقل 
بصفة مؤكدة و منتظمة » فإنه لا بمكن أن يحدث أي تطور سياحي » و ذلك بعل 
عدم جحي السواح إلى المناطق الي تعاي من مشكل قلة وسائل و تجهيزات النقل . 

كما أن التطور التقن الذي حصل قي القرن العشرين » قد طور السياحة الجماعية 
و هذا بفضل تطوير السيارة و القطار و السفينة و الطائرة . 

كما أنه ظهرت مؤسسات نقل كبيرة تقدم حدماتهما للسواح » فمن أحل تلبية حاحسة 
التنقل لدى السائح و تطوير السياحة » لا بد من وجود سياسة ججهيز بالمنشآت الخاصة 
بالمواصلات من طرقات » أنفاق » سكك حديدية » حظائر سيارات و حافلات › 
الرافعات الكهربائية بالنسبة للرياضيات الشتوية » معن تطوير و تحديث البنية التحتية 
هذا القطاع » و كذلك وسائل المواصلات بمختلف آنواعها › و بالتالي » فإن هذه 
التجهيزات تتضاعف و تتنامى بتضاعف الاحتياحات السياحية . 

و كمثال على ذلك » نأحذ جحزر موريس » الي كانت تشكو من نقص ني أسطوها 
للتنقل الجوي » و بفعل تنامي السياحة المحماعية و إقبال أعداد كبيرة من السواح › دفع 
هذا الأمر بالسلطات المورسية إلى اقتناء العشرات من الطائرات › و بالتالي › فإن 
السياحة سمحت بتطوير قطاع النقل فيها 1 

كما أن السياحة تؤدي كذلك إلى تطوير قطاع الاتصالات السلكية و اللاسلكية › 
حيث أن الدول تسعى إلى تطوير شبكة اتصاطها مع الخارج » و هذا من أحل تلبية 
رغبات السواح » لا سيما مع ظهور وسائل اتصالات حديدة و أكثر سهولة مشل 
الأنترنت . 

المطلب اللاي : الآثار المختلفة للسياحة :لقد سبق الحديث عن تلف الآئار 
الاقتصادية للسياحة › إلا إن قياس هذه الآثار بدقة يعتبر عملية غاية قي الصعوبة نظرا 
لعدة عوامل » بالإضافة إلى أن للسياحة كذلك آثار سلبية مثلما سيأني ذكره . 
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الفرع الأول : الآثار الإيجابية :إن قياس أثر السياحة على مختلف المناطق الجهوية من 
الناحية الاقتصادية أمر صعب » حيث أن تقدير الإستهلاك السياحي الحلي » و حلسق 
مناصب الشغل و كذا الثروات المالية الي تجلبها السياحة للمناطق السياحية و البلدان 
و كذلك الإنفاق السياحي ليس بالأمر المين » أي قياس أثر السياحة (بالقيمة النسبية)» 
فالأمية النسبية للسياحة مقارنة بالقطاعات الاقتصادية الأحرى يعبر عنهابععسدل 
الإستهلاك السياحي أثناء أيام الإقامة . 

و إن القياس الدقيق لإسهام السياحة في الاقتصاد لأية منطقة يجب أن يأحذ في الحسبان 

عدة عوامل و هي : 
-العامل الأول : و يتمثل في ميزان التدفقات » حيث بمكن أن تعرف جحهة سياحية 
معينة عدد كبير من الزوار مع رصيد سالب . 
-العامل العا : الذي من شأنه أن ينقص من إسهامات السياحة يكمن في الواردات 
اللازمة من أحل إشباع رغبات السواح » حيث أنه إذا كانت الدولة لا تتوفر على 
السلع الضرورية للسواح فإما تضطر إلى إسترادها و بالتالي يذهب حزء كبير من إسهام 
السياحة إلى الخارج » بالإضافة إلى أن حزء من المداحيل بمكنها أن تذهب و ذلك 
بسبب وجود المقر الإحتماعي للش ر كات السياحية في دول أجنبية أو أن حزء مسن 
المداحيل يدفع للدولة على شكل ضرائب . 
الفرع الاي :الآثار السلبية : و في الأحير بمكن ذكر بعض الآثار السلبية للسياحة 
تتمثل في تأثيرها على القطاع الفلاحي و ارتفاع أسعار الأراضي بالإضافة إلى تعطيم 
المواقع الطبيعة المهمة . 
فبالنسبة لقطاع الفلاحة › فإن إنشاء المشروعات السياحية الكبيرة يساهم بدرجحة كبيرة 
ني القضاء على الأراضي الفلاحية و بالتالي تضييع المنتو ج الزراعي و تعطيل هذا القطاع 
الاقتصادي المام > بالإضافة إلى تحطيم المواقع الطبيعية المهمة مثل الغابات أو المواقع 
السياحية » حاصة إذا تعلق الأمر بسياحة الأعداد الكبيرة » بالإضافة إلى تلويت الحبط 
و كذلك المياه . 
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كما أن للسياحة كذلك أثار سلبية على عقلية الجتمعات حاصة الحافظة مها مضل 
الجحتمعات العربية الإسلامية و ذلك بإدحال السواح لفاهيم و أفكار و عادات جديدة 
و غريبة على اجحتمعات المستقبلة » الي من شأما أن تؤثر على الأشخاص مثل الشباب 
كما أا تساهم أيضا في زوال و اندثار العادات الخاصة ذه الشعوب . 
البحث اللاي : السياسات السياحية : 
تعرف السياسات السياحية على أا محموعة من السلوكات و الخطط الإدارية 
و الإرادية المادفة إلى تطوير و تنمية السياحة و وسائل التحكم فيها .و تنقسم هذه 
السياسات إلى عدة أنواع نذكر منها السياسات الادفة إلى تنشيط و تطوير النشاط 
السياحي و سياسات تحد نوعا ما من هذا النشاط الاقتصادي نظرا للإحراءات المتبعة 
حاصة المادفة إلى حماية امحيط الطبيعي و ذلك بالحد من الاستتمارات مثلا أو تحديد كثافة 
السواح في المناطق. 
المطلب الأول : سياسات التهيئة و التطوير السياحي : 
و تتمثل هذه السياسات في السياسات التقليدية › السياسات النظامية الملخحططة › 
السياسات المتعددة الأبعاد و السياسات الجهوية . 
الفرع الأول : السياسات النقليدية : 
الفقرة الأولى : مفهوم السياسات التقليدية : تنطلق السياسات التقليدية مسن 
حطة عامة لخلق سلسلة كاملة من التجهيزات مثل شق الطرق و قنوات صرف اميا 
بناء الفنادق و المطاعم» إنحاز مراكز الترفيه.. .و إيجاد كل الأماكن و التجهيزات اللازمة 
للاستقبال و قضاء الإحازات لفات معينة و خحاصة من السواح كما بشترط في هذه 
السياسة مراعاة التوازن البيئي الخاص باحيط و الإنسان . 
و من أمثلة هذه السياسات التقليديةء نحد المنازل السياحية القديعةء و اللدن الساحلية 
السياحية الكبرى الي تقدم حدمات كثيرة و متنوعة › أو المنشآت السياحية المتخصصةة 
مثل محطات الرياضات الثلجية مثلا » و لقد شكلت المبادرات الخاصة في أغلب الأحيان 
السبب الأساسي و الانطلاقة لتطور و امتداد السياحة في الحيط الطبيعي. 
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و من مميزات هذه السياسة اما كانت تستهلك مساحات كبيرة من الأراضي لإنشاء 
الناطق السياحية أو الحبلية أو الغابية» لأن الاهتمام الأكبر للسواح آنذاك هر الراحة 
والترفيه » كما أن المستهلكين كانوا مقتدرين ماليا و يفضلون مساحات شاسعة لإقامتهم 
ومن أمتلة هذه السياسة كذلك» المناطق السياحية الساحلية واحنوانها على مراكز للترفيه 
و فنادق كبرى لتأن بعدها الأحياء السكنية. كما أنه على عكس الحطات السياحية 
الحالية الي ترتفع فيها كثافة السواح فإن امحطات التقليدية تنحفض فيها كثافة الواح 
في الكيلومتر المربع الواحد و لكن بأسعار محتلفة و كذلك نمط تسيير محتلف .و قد طرأت 
عدة تغييرات على هذه امحطات التقليدية بسبب ظهور الطلب الحديد» حيث أا توسعت 
مع الحفاظ على طابعها المعماري و العمراني الأصلي» و اعنمدت سياسة النهيئة فيها 
على تزويدها بالتجهيزات اللازمة لكل فة حاصة من السواح. 
لکن و مع ارتفاع عدد السواح و ظهور السياحة الحماعية فإن سياسة التهيئة اقتص ر ت 
على بعض التصرفات المؤقتة و التكميلية مثل حلق منشآت للترفيه»أو بناء قصور 
للمؤتمرات » كما تحدر الإشارة إلى أنه عند إنشاء هذه احطات السياحية الككررى › ل 
يؤحذ بعين الاعتبار إلا السياحة و الساتح » و هذا بغض النظر عن عوامل أحرى 
و مشاكل مغل المشاكل الإيكولوجية و الثقافية و الاقتصاديةء ما أدى إلى ظهور قوانين 
حديدة حاصة في البلدان المتطورة الي غيرت أو حاولت الحد من الاستعمال التعسفي 
للمحيط الطبيعي في ميدان السياحة . 
الفقرة الثانية : اهم العاملين في هذه السياسة : إن أهداف السياسات التقليدية للتهيعة 
العمرانية و التطوير غالبا ما تكون أهداف اجتماعية اقتصادية محددة بطبيعة النشاط 
السياحي > و من أحل تطبيق هذه السياسة أو الخططء فإن الفاعلين الاقتصاديين في 
القطاع العام و الخاص هم الذين يتكفلون بتطبيقها » و بصفة عامة إذا أرادت 
منطقة أو بلدية سياحية تطوير سياحتها › فإها تقوم بالبحث عن شركاء حواص 
قادرين على التمويل و الإنجاز التقي للمشاربع الضروربة» نما دى إلى هور عدة 
أشكال من التهيئة السياحية و ذلك حسب نوع الطلب المقدم » و لقدلعب 
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الستتمرون العقاريون و أصحاب الفنادق دور كبرو متطور في تطبيق حط طط 
التهيئة و التطوير السياحي. 
الفقرة العالعة : آثار هذه السياسة : إن إتباع السياسات التقليدية أدى إلى ظهور أحياء 
و مدن سياحية بالقرب من أقطاب حاذبة و معالم سياحية» حيت اتسمت هذه المراكز 
و المدن بتلبية جميع رغبات وطلبات السواح إلا أا أدت إلى ظهور نوع من الفوضى 
في التطور المكاني الحيزي إضافة إلى تحطيم و تدهور عدة مناطق طبيعية . 

الفرع اللاي : السياسات النظامية :و تتمثل في السياسات النظامية المخحططة و السياسات 

الطبقة في امحطات و الوحدات السياحية الصغيرة . 
الفقرة الأولى : السياسات النظامية المخططة : نعتبر السياحة ظاهرة معقدة و هذا 
بالنظر إلى العلاقات الي تنشئها بين الإنسان و الحيط» حيث أن دراسة السياحة ليست 
علم في حد ذاتما » و لكن يتطلب تحليل محموعة هامة من المعايبر الإنسانية و الطبيعيةت 
وبالتالي فان ختلف مر کبات النظام السياحي تتعلق في نفس الوقت بالعلوم الإجماعية 
العلوم الطبيعية و العلوم التقنية و بالتالي فإن تأثير التحليل النظامي يكون على سياسات 
التهيئة العمرانية و التطور السياحي» حيث أن هذه المر كبات أو العوامل المؤلرة توحسذ 
تي الحسبان عند القيام بإعداد الخطط السياحية . 

و فيما يلي مخطط ببين المعايبر الأساسية للتحليل النظامي 1 
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مخطط يبرن ختلف هعايير التحليل النظامي للمحيط السياحي : 
الاقتصاد 


القانون 


عوامل الجاذبية العوامل الجيوتقنية علم الاحتماع 
الإيكولوحية ٠‏ وعلم الإناسة' 
- العوامل الطبيعية -النقل - الفعات الاحتماعية المهنية -التشريعات -الأسواف 
- الموروث الثقاقى و التاريخي -تهيزات الاستقيال - السل وكات و الحضارات - الحباية -الاستئمارات 
- تحهيزات الترفيه 
الحيط اليساحسي 
تميئة ثابتة التدفقات المرسلة 
1 أ 
أنواع النتجات أنواع الزبائن 
4 


اة 
< 
ا SS‏ 
الطلب 


العرض 


الفقرة الثانية :السياسة المطبقة على مستوى احطات و الوحدات السياحية الصغيرة 
إن حلق الحطات المتخحصصة بالقرب من المناطق السياحية الطاردة (إي المرسلة للسواح) في 
أورباء قد اعتمدت على معايبر عمرانية (مكانية) و حغرافية محددة» ففي البدايية كان 
موضوع السياحة يدور حول مؤسسة بجحريبية نوعا ما هدفها العام هو الاستقبال 


الإناسة : علم يبحث في أصل الجنس البشري و قطوره و أعراقه و عاداته و معتفداته . 
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و الترفيه السياحي في حيط سياحي بحت» لكن بعد الحرب العالمية الفانية» و بعد 
ظهور حاحيات سياحية حديدة (ظهور طلب حديد و مختلف)» فإن هذه السياسة قد 
تعيّرت باتجاه نظامي أكثر على كل المستويات و هذا من أجل تلبية هذه الحاحيات 
و بصفة عامة فإن المقاربة النظامية تنضمن على الأقل ثلائة مراحل من الدراسة الرئيسية : 

- الدراسة ما قبل لمشروع. 

- اشرو ع البدائي. 

- المشروع النهائي . 
و بعد ذلك يأني البرنامج التطبيقي و الذي يتضمن التمويل (سواء من طرف مؤسسات 
القطاع العام أو الخاص)» النسويق (و الذي تنم دراسته حى قبل الانطلاق في إنجاز 
الشروع من أحل ضمان وجود السواح في هذه المنطقة أي ضمان الإققال و كذلك 
ضمان مردودية المشاريع )» وأحدرا التهيئة المكانية ( وضع مختلف التحمهيزات» إقامة 
البناءات ) » و تلعب العوامل الجغرافية دور كبير في حالة ما إذا أحذت بعنن الاعتبار 
حصوصيات المحيط الطبيعي» و كذلك الخصوصيات الاحتماعية و الاقتصادية لوسط 
الاستقبال » و منذ الستينات» أصبحت السياسات النظامية تأحذ في الحسبان الاهتمامات 
المكانية سواءا فيما بخص الموارد الطبيعية أو فيما بخص احترام عادات و تقاليد الجحتمعمات 
امستقبلة حيث أنه أصبحت ترافق هذه السياسات جحموعة من القوانين قي بعض البلدان 
المعنية بالتهيئة السياحية ›» و أصبح التحكم تي التطوير السياحي الحيّري من أهم النققاط 
للسياسات السياحية الحديدة الي تحاول التوفيق بين النشاطات اللحلية و الأعمال 
ذات النطاق الأوسع (أي المناطق الجهوية و الدولية )» أما ميدانيا فإن السياسة النظامية 
تستعمل حاصة علم الإحصاء (معدلات الكثافة للسواح»معدلات الإقبال على المناطق ) 
و الحغرافيا و ذلك من تقسيم المناطق» باستنباط حطط موجهة ° على مستوى 
الوحدات السياحية الحلية و التحطيط الجهوؤي و الوطي © . 


1 MACE (CH), « principes d’aménagcemcnt ct de gestion » , Espace n° = 62 , paris, 1983, PP4-7. 
2 SESSA(A) , « la science des systêmes pour le développement du tourisme » , Editrice Agnesotti, 


Rome, 1988 -p 378 . 2 
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الفرع العالث : السياسات المتعددة الأبعاد : تطبق هذه السياسات في البلدان المتقدمة 
سواء كانت رأ مالية أو اشتراكية و هذا على المستوى الحرئي أو الكلي » و تتمفضل في 
إعداد حطط و إنحاز عدة مشاريع سحتلفة و قي مناطق متلفة قي نفس الوقت أو بانتظام » 
فمثلا في فرنسا » فإن السلطات العامة » و انطلاقا من البلدية إلى الحكومة » فإمُا 
تشارك في عمليات التهيئة العمرانية و السياسات السياحية » و ذلك بطريقة منتظمة 
(إقامة الحطات الشتوية مساحات حضراء ...) أما على نطاق أوسع أي على الستوى 
الجهوي » فإما تشارك في إنشاء الحدائق و حاية الشواطى و إنحاز الخطط الجهوية »> كما 
تتعلق هذه السياسات أيضا ببعض السياسات الحفاظية أو الحمائية للمناطق الحسّاسة 
و كمثال أو لتوضيح هذه السياسة نأحذ التطبيقات الخاصة بعجموعة من الدول منها : 
1. فرنسا : و كبداية لتطبيق هذه السياسة تي دول العام السياحية نأحذ الخطة المتبعة 
في فرنسا سنة 1963م و الي أنجزت حسب المبادئ و الطرق النظامية و في نفس 
الوقت إنجاز برامج و طط قيئة سياحية حهوية في مناطق أحرى“ » أما 
في السبعينات و حسب نحطط حديدة » و الي كانت تمدف إلى جعل الجبال التلجية 
الفرنسية حاصة حبال الأللب كنموذح للتطور المخطط للمناطق الملخصصة 
للرياضات الشتوية و من 1960م إلى اللمانينات » فان الأراضي الفرنسية كانت 
حور سياسات تكميلية تمدف إل الاستغلال الأمثل للمساحات السياحية و تنظيمها. 
و قد اعتبرت السياحة في التخحطيط الفر نسي العام في بدايته كنشاط اقتصادي 
و احتماعي حيث تمثلت النشاطات الأولية في توفير و تطوير قدرات الاستغفلال 
و مردودية التجهيزات أما فيما محص السياسات الحماعية فقد ظهرت قي الثمائينات . 
و تدر الإشارة إلى السياسة المننهجة من طرف الدولة و المتمتلة في فتح باب المبادرة 
أمام المبادرات الخاصة و المؤسسات المختلفة و ذلك من أجل تطوير المياكل السياحية › 
حيث أن هذه الأحيرة (المؤسسات ) » اقتصرت على تمويل هذه المشاريع » ووصلل 
هذا التمويل بين سني 1984 و 1988 إلى 1.5 © مليار فرنك فسرنسي »› بينما م 
طبقت هذه السياسة ف مطik rousillon~ LA Uguedoe‏ . 


طبقت في مناطق "0158 ". 


* حون بير لوزانو حبوتار » " حغراقبا السباحة " مرحع سايق » ص 237 . 
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تصل ميزانية سكرتارية الدولة للسياحة إلا ثلاث مائة و مسون (350) مليون فرناث 
فرنسي سنة 1983 . 
2. بعض التجارب في البلدان الأخرى : يوحد قي البلدان المتقدمة ذات اقتصاد 
السوق » توفيق كبير بين التطور الرأسمالي و تطوير التحصص السياحي » و هذاما 
يفسره تعد الخطط في الستينيات في كل من إسبانيا » إيطالياء هولندا» و بصفة 
أقل » في كندا و الولايات المتحدة الأمريكية . 
كما تلعب العوامل الطبيعية و الجغرافية دورا كبيرا في الاحتيارات السياحية › و بالتالي 
ينتج عنها تنظيم واحتبار كل نوع من الخطط و البرامج حسب آنواع المنساطق 
(مناطق ساحلية»جبلية » ريفية » أو المدنية) . 
- أما في البلدان الأشتراكية : فإن السياسات المكانية كانت تتم وفق معيارين أساسيين : 
٠ه‏ الأول يتعلق بالنظرة الإيديولوجية و السياسة الي تبعد كل عملية سياحية ذات 
طابع حاص (أي الاستغمارات و المبادرات الخاصة ) . 
ه أما المعيار الثاني فهو معيار احتماعي اقتصادي يهدف إلى ميئة ناطق الخاصة 
باستقبال العمال لقضاء أيام إحازات في إطار السياحة الاجتماعية › و بالتالي ففإن 
ميئة امساحات السياحية يخضع إلى تخطيط حكومي . 
أما عملية التطبيق › فإما ت وكل إلى الجهات امتخصصة قي إنجاز هذه البرامج › بالإضافة 
إلى أن هذه البلدان كانت لا هتم بالسياحة الخاصة بالطبقات الراقية . 
لكن تحدر الإشارة في هذا المقام أن الأشخاص لا يتأرون بالنظام السياسي المتبع قي 
البلدان عند إحتيار الوحهات السياحية بقدر ما يتأثرون بالموارد الطبيعية الثقافية 
و التاريخية الموحودة في البلدان . 
- أما في بلدان العام الالث : و حاصة في إفريقيا (الحزائر › المغرب » تونس ) و السي 
تخصّص من 1» 2 إلى 3 %“ من استفماراا للتطوير السياحي » فإنها قد اكتفست 
بسياسة تطوير الحطات السياحية و هيئة المدن التاريخية (منل القيروان » فاس 
و مراكش ) كما أن عملية تميئة المدن الساحلية بالمرافق السياحية الضرورية تدحل أيضا 


ج سب لوزانو جيوتار » " حغرافبا السباحة ٠"‏ مرحع سايق » ص 238 . 
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ف إطار سياسات دول شال إفريقيا و ذلاك لاعتبارات صناعية »› جارية و جخرافية 
(لوحودها بالقرب من دول أوربا المتوسطية ) . 
أما بالنسبة للهندسة المعمار ية هذه المنشآت السياحية المقامة » و كذلك طرق التهيمة 
العمرانية فإما نظامية و مشابة للنماذج المقامة في العام الخربي . 
ففي المغرب متلا فإنه قد تم وضع حطة ثلاثية (1965 1967 ) ونحطة ماسية (1968- 
2 و هذا من أجل النهوض بالسياحة و تنضشيطها كما أا مكنت المغرب من تلبية 
رغبات السواح الحالية » بالإضافة إلى أن المغرب قد تحعصلت على مساعدات دولية منها 
مساعدة البنك العالي» الشيء الذي يسمح ها بتطوير الفنادق » المناطق الريفية السياحية 
و كذلك وسائل النقل و الاتصالات السلكية و اللاسلكية . 
أما الخطة الخماسية الثانية (1981 -1985 ) فإما سمحت للمغرب بتطوير قدرات 
الاستعاب في الفنادق من 10.000 إلى 0 غرفة قي الفنادق المصنفة › بالإضافة إلى 
من 5000 إلى 6000 غرفة في فنادق غير مصنفة و35000 منطقة مخصصة لإقامة الخيمات 
السياحية والمقطورات وهذا من أجل استقبال 2.5 مليون ساثح في العام » كما أن 
حطتها الخماسية الفانية كانت قدف إلى تحقيق مداحيل في 1985 م قدرت ب 700مليون 
دولار أي ما يعادل ر8 %6 من الناتح الوطي الخام . 
وتبعت هره الزيلة عحطة حماسية ثالفة (1988 -1992 ) بأهداف منها اقتصادية تتمثل في : 
- رفع الاستغمارات الدولية بإعطاء مرايا حبائية ؛ 
- توسيع سياسة الترفيه إلى أسواق جحديدة كانت مهملة مفلل دول اسكندنافيا › 
إيطاليا و الولايات المتحدة الأمريكية ؟ 
- تنويع المنتجات السياحية الممنوحة و عدم اقتصارها على السياحة الساحلية » و قد 
تم إنحاز عدة مشاريع في طنجة تتمثل في بناء 700 فيلا و فندقين (05وم) »قصر 
للمؤتمرات و مركب للترفيه بقدرة استيعاب مقدرة ب 3500 سرير بتكلفة 15 مليلو 
درهم مولة من طرف مستئمر سعودي > هذا بالإضافة إلى عدة إنحازات في مناطق 
أحرى من المغرب سوءا في المناطق الساحلية أو الداحلية . كما أن هذه الدولة تسسعى 


نفس المرحع السابق . 8 


لتطوير نوعية النتحات السياحية (مفل إنشاء ملاعب القولف › المهرحانات › 
المؤتمرات ...) و بالتالي › فإها دولة قادرة على حذب زبائن أحانب يفضّلون التنوع في 
الخدمات و المنتجحات و كذلك الجو الدافئ . 
الفرع الرابح : السياسات الجهوية : حسب معايير المنظمة العالية للسياحية » فإن 
التنحطيط الجهوي هو نتيجة للنشاطات المتعلقة بعدة بلدان متجاورة و الي دف اى 
التنسيق و التوفيق بين سياساها سواء على مستوى الحدود أو على نطاق أوسع (أي 
إلى داحل الدول ) أو عن طريق سياسات تكميلية فيما بينها. 

وقد ظهرت هذه السياسات الكلية حاصة في بلدان الاتحاد السسوفياتي سابقا » ي 

الدول الأوربية » و هذا لأا كانت تنل بجموعة واحدة . 
أما في البلدان المتطورة الغربية » فإن هذه السياسات المشتر كة أو التكميلية »> كانت 
تخص المناطق الواقعة على الحدود (مثل المنشآات المقامة حول البحر الواقع بين ت ركيل 
و اليونان ) . ومنذ حلق الاتحاد الأوربي (الاقنصادي)» فإن بعض الدول › منها فرنسا › 
انيا و سويسرا قد حاولت توفيق سياسانا الوقائية للأراضي وهذا من أجل الوقوف 
ضد التلوث و إحداث توازن بين السوّاح و الأهالي > و حماية الملساحات الطبيعية 
لحرا : 
أما المسؤولين عن هذه السياسات »أي المححططين و المطبقين ها › فإففا تتمنل في 
وزارات التهيئة العمرانية و الإدارات الحكومية ^ . 
أما بالنسبة لدول العام الثالث » فإنه تم تقدم جحموعة من المشاريع الجهوية بين بلدان 
إفريقيا الغربية » و هذا من أحل تقسيم الاستفمارات بين هذه الدول و التسيير الجيد 
للموارد البشرية والطبيعية غير أن هذه المشاريع لم تطبق . 
أما في بلدان نامية آحرى » فإن إختيار السياسات السياحية › يتم بطريقة واقعية 
حسب المعطيات الجغرافية و الغقافية و كذا التقاليد الوطنية الموحودة فيها . 
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المطلب العاي : السياسات اليفاظية : 

كما سبقت الإشارة إليه » تعتبر السياسات الحفاظية سواء للتراث التارجخي و الفقلق 
و الي » أو حماية الحيط الطبيعي و البشري » من أهم السياسات السياحية الي تساعد 
على تدشيط و تنمية السياحة في البلدان . 

الفرع الأول : حفظ التراث التاريخي و الفني : لقد بدأ الاهتمام بالتراث التساريخي 
و المعماري منذ القدم » حيت أن إمبراطورة النمسا ماريا تيريزا أصدرت سنة 
9 ” منشورا يقضي بحماية الأرشيف الإمبراطوري . أما في بريطانيا » و في سنة 
7 * » فقد أنشاً ويليام موريس مؤسسة لحماية البنايات القلمة » و منع السترميم 
التعسفي للصروح القدمة و الذي أدى ها إلى التغْيّر عن حالتها الأصلية .أما أول قائون 
يحمي الآئار » فقد ظهر قي اليونان سنة 1634م . كما أنه قي سنة 1913 » ظهر ققانون 
دولي لتصنيف المواقع و النصب التذكارية » مع نشر قرانين لحماية و وقاية العقلوات 
و البنايات القدرعة » حيث صنفت 12.125 بناية قدرمة تذكارية و هذا سنة 1980 . 

و تندرج عملية ترميم و جحديد الإرث التارجخي و الثقاني ني إطار سياسة سسياحية 
تسطرها الدولة أو الإدارات المسؤولة في ميدان السياحة (مثل وزارات السياحة ) . 

و تطبق هذه السياسة في عدة بلدان من العام » كما أن بعض الدول اتخذت من هذه 
السياسة منحا حديدا مغل بولونيا الي اتخذت من الحتشدات و السجون النازية كأماكن 
تذكارية حاصة بالسواح . أما دول أوربا الشرقية » فإن سياسة الحفاظ على الإرث 
التاريخي و الثقان تعتبر من الأهداف الكبرى للسياحة » حيث توحد عدة منظطمات 
دولية متحصصة في هذا الميدان مثل بلقان تورسيت في بلغاريا . 

و من أسباب الاهنمام يذه السياسة » تطور الذوق السياحي لدى الناس » إلى ذوق 
ثقاني و تاربخي و بالتالي » توحب الاهتمام ذه الآثار كبيرة كانت أو صغيرة › إضافة 
إلى ظهور نوع حديد من هذه السياحة و هي سياحة إرث المخترعات التكنولوحية 
و فتح القصور الخاصة مثل زيارة قصور العائلة المالكة في بريطانياء و بالتالي » أصبح 
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الإرث التاريخي و الف عامل مهم في جذب السواح و لا بمكن إبعاده عن كل سياسة 
هادفة إلى تنشيط السياحة . 
و لقد تطور في السنوات الأحيرة مفهوم الإرث الثقاني إلى كل التماج الإنسايي › 
الذي يلى فضول بعض الأشخاص و حى يحفظ هذا النناج في ذاكرة الشعوب . فعملية 
الانتقال من المرحلة ما قبل التصنيع إلى ماية القرن العشرين › دفعت بالعديد من الجمعيات 
ا لخاصة و أيضا السلطات العمومية إلى الحفاظ على الديد من الاحتراعات 
الصناعية غير المستعملة فهذه السياسات نمدف إلى خحلق بعض التاحف الصناعية مشل 
مصانع النسيج القدمة في بولونيا أو الحي الصناعي القع (كاستلفيد) في مركز مانشسستر 
و الذي يعنبر كأول قوة صناعية ثي بريطانيا . 
و تعتبر منظمة ليونيسكو 0N E8C0(‏ بالمنظمة العالمية الي تدعم و تمول الدول من أحل 
تطبیق عملیات الحفاظ و ترميم الإرث الثقافي و التاريخي » حيث أن ثلاث مائة و تس 
و مسون صرح تذكاري و منطقة استفادت من إعانة هده المنظمة عبلغ كلي مقدر 
ب2.7 مليون دولار و ذلك سنة ووم .“ و بصفة عامة » فإن كل بلدان العام معنية 
بتطبيق هذه السياسة . 
الفرع العا : سياسات حفظ الحيط الطبيعي :لقد سبقت عملية الحفاظ على الحيط 
الطبيعي التطور و السياسات السياحية » ففي 1810/12/14 صدر قانون إماراطوري 
في فرنسا يمنع زرع الكثبان و قلع بعض الأصناف من النباتات النادرة و يسمح بتشجير 
الصنوبر في هذه المناطق من أجل الحفاظ عليها . 
أما السياسات الحديثة لحفظ الحيط الطبيعي › فإها قد أبقت نفس البنود مع إضافة بنود 
جديدة حسب التطور الصناعي و الاحتماعي الحاصل وكذلك ظهور مشاكل جحديدة 
وبالتالي ظهرت حملات غاربة التلوث المائي أو تلوث اجو و كذا محاربة الأضرار 
اللاحقة بالنباتات والحيوانات . و تحدر الإشارة إلى أن السياحة تسبب كذلك 
أضرارا للمحيط الطبيعي » تتعلق بالفضلات الناتحة عن المواد المستهلكة (منل اللواد 
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الغذائية » المياه المستعملة ) و كذلك تدهور الحيط الطبيعي المستقبّل و تغيره عن حالته 
الطبيعية (مثل عملية اقتلا ع الغابات » و إنشاء البنايات السياحية » شق الطرقات ...) . 
و من أحل الحد من أضرار السياحة الحماعية (المستقبلة لأعداد كثيرة من السواح ) 
وضعت الدول السياحية الكبرى إحراءات حائية للحفاظ غلى غيطها الطبيعي حي يحافظ 
على حاذبيته الشيء الذي سوف يضمن إقبال للسوّاح على هذه المناطق و بالتالي 
استمرارية تحقيق أرباح مالية و اقتصادية » و من بين هذه البلدان نذكر التجربة الفرنسية 
1- فرنسا : ففي هذا البلد » توحد عدة حهات و إدارات تساهم قي تطبيق هذه السياسة» 
فمن جهة الديوان الوطي الفرنسي للمياه والغابات والجحماعات الحلية و من جهة 
ثانية نحد الديوان الوطي الفرنسي للسياحة و المستغمرين السياحيين الذين يتعاونون فيمها 
بينهم من أحل إرساء سياسة حمائية وطنية و جهوية تتضمن ثي نفس الوقست المشاكل 
الإيكولوجية رال تحاول معالجتها ) و الأهداف السياحية و الاقتصادية . فمثلا الرياضلت 
الشتوية ال شعّلت في 1985 م ” أكثر من 100.000 عامل بمداحيل قدرت ب 12مليار 
فرنك فرنسي دفعت بالسلطات السياسية و الجماعات الحلية إلى البحث عن نمط تطوير 
حديد للمواقع الجبلية السياحية مع مراعاة الحفاظ على هذا الحيط الطبيعي . 
2- بریطانیا : اما بريطانيا » فإن السلطات السياحية البريطانية تتعاون مع ال وكالات 
العقارية العمومية من أجل حاية و تسيير المناطق الجبلية و الساحلية السياحية و ذلك 
وفق محموعة من الشروط › حيث أنشأت قي هذه البلدان الحظائر الوطنية و امحميات 
الطبيعية . 
3- الولايات المححدة الأمريكية و كندا : فإن عملية حهماية الحيط الطبيعي تشترك 
فيها عدة إدارات عمومية و حاصة و هذا بالنسبة للمناطق الساحلية أو الداحليية › 
حيث توجد تحمعات خاصة مثل : الجمعية الوطنية لحماية الحظائر الي تساهم في 
تسييرها (أي الحظائر ) » فمثلا في منطقة الأبلاش › فإا تستعمل معدلات للكثافة من 
أحل إنشاء المر كبات السياحية فمثلا ملعب التنس » لا بجحب أن تتجاوز فيه الكثافة 
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و قد طبقت العديد من الدول مبدأً الكثافة » ففي بولونيا » فإنه لا سمح فيها أن 
يتجاوز عدد الغرف في الكيلومتر المربع الواحد من 10 إلى 500 غرفة و هذا حسب 
المناطق . 

4-أما في بلغاريا : فإنه لكل شخص الحق في 14 متر مربع من الساحل» في حين فإنه في 

جزر موريس لكل شخص الحق في 06 متر مربع فقط من الساحل . 
5 أما البلدان الاستوائية : فإن معظمها قد وضعت سياسات حفاظية من نوع حديد 
> ففي المند و الصين و إندونيسيا و كمبوديا » فإن العديد من الحظائر الطبيعية كن 
زياراها » لكن السلطات تنبها عمليات السياحة الغقيلة » بالإضافة إلى إحراءات 
حفاظية أحرى مثل حهاية النبانات .. 
الفرع الثالث : سياسيات حفظ الوسط الإجتماعي (الإنسساي ) : نظراللتأئسير 
الاجتماعي الذي يت ركه السوّاح في البلدان الي يزورما › أو حى عدم تقبل البلدان 
اللطبقة لبعض العادات و الأغاط المعيشية لبعض السوّاح (مثل عدم السماح باستهلاك 
الكحول ني بعض الدول الإسلامية ) » فإن البعض من الدول السياحية تتبع سياسات 
حاصة بحماية الوسط الاحتماعي للأهالي من أحل الحفاظ على لفافتها 
و عاداتها و تقاليدها و أصالتها مثل حزر هواي الي أنشأت مراكز تقافيسة 
لاستقبال السواح و بذلك منع احتلاطهم بالسكان الأهليين . كما تحدر الإشارة إلى أن 
بعض البلدان استغلت هذا التراث الثقاني للمجتمعات الأصلية للترويسج للسياحة 
و تنشيطها . 
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خاتقة الفصل : 
من خلال ما تقدم من أرقام لا يبقى لدينا أدن شك بأن السياحة أ ت تشغل 


مكانة هامة في الاقتصاد الدولي و الافتصاد الوطي ما يستلزم الاهتمام أكثر هذا القطاع 


الحستّاس من طرف الدول النامية عامة و الجزائر حاصة » حيث أما متلك الملساحات 
الشاسعة و المناخ الحّد و اليد العاملة غير المكلفة » كما أن عملية نقل التكنولوجيا إليها 
في الميدان السياحي أسهل من نقلها في القطاع الصناعي › هذا من جحهة . 

من حهة ثانية فإن قرب الحزائر من أهم الأسواق الموفدة للسواح » و توح المتتصوج 
الحزاثري و اعتباره منتوجا حديدا في الأسواق السباحية يوفر فرصة كبيرة لأن تصبسح 
بلادنا قطبا سياحيا و عليه توحب على السلطات المعنية ترقية و تنمية السياحة الجزائرية 
لتأحذ دورها الفعَّال والمنتظر منها ي الاقتصاد الوطي . 
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مقدهة : تعتبر السياحة ظاهرة احتماعية قي تطور دائم ونمو سريع على المستوى العمالي 
حيث أصبحت تشكل إحدى العوامل الآساسية للتنمية الاقتصادية في العام و ذلك للدور 
الكبير الذي تلعبه في الاقتصاد مثلما تمت الإشارة إليه قي الباب السابق (الفصل الراببع : 
السياحة و قضايا التنمية ) » إلا أنه رغم الإمكانيات الائلة لبلادنا في هذا القطاع» 
بالإضافة إلى تعد وتنو ع المنتجات السياحية» بلغ عدد السواح في الجزائر سنة 1996 م 
8 سائح منهم 93.491 سائح أحني و511.477 مهاجر جزائري ‏ مقيم با حارج 
مقابل مبلغ مالي مقدر ب 23.4 مليون دولار آمريكي أي نسبة %2.6 من محموع 
الصادرات حارج النحروقات » وبالتالي فإن هذه الأرقام لا تعكس الإمكانيات اهائلة الي 
تزحر ها بلادنا وعليه يتوحب على السلطات المعنية ترقية وتنمية هذا القطاع من أحلل 
إعطاء وطننا المكانة المرموقة الى بسنحفها بين الدول السباحية » كما أن للصناعات التقليدية 
أمية كبيرة في القطاع السياحي بإعتبارها موردا ثقافيا يدفع بالكثيرين لزيارة الدول مسن 
أحل إكتشافها و التعرّف عليها ..وحاء في وئيقة تحضيرية للاحتماعي الدولي حول مكانة 
الصناعات التقليدية المنعقد نيلا سنة 1996 م تحت إشراف المنظمة العا ية للتحارة 
والتنمية و منظمة ليونسكو ما يلي : "إنه لمن المؤ كد أن آمال التنمية الدولية في القرن 
القادم»تبقى مبنية لا على التطور الصناعي بل على تنمية دائمة يغذيها التراث الثقايي 
وموارد طبيعية متوفرة ومهارة يدوية» إن منتحات الصناعات التقليدية »تستجيب تماما هذه 
المقاييس بحيث تشكل التعبير الثقافي لقدرات الإبداع محموعات تتحكم في مهارات فريدة 
في إنتاج مواد تعكس تقافتهم وترائهم إن حرفيي الدول النامية مكن هم أن يضمنوا 
معيشتهم مع عائلتهم إذا ما وحدت منتجاتم منفذا للسوق العامة وإذا مكنوا من 
الاستفادة المصنفة بعائدات مبيعاتمم ٠"‏ ونظرا هذه الأهمية بات من الواضح اتخاذ سياسة 
حاصة في هذا القطاع من أجل ترقيته وتطويره وهذا ما سنعرضه في هذا الباب » ولققد 
أولت السلطات الجزائرية لقطاع السياحة والصناعة التقليدية في الآونة الأحيرة أهمية كبيرة 
حيث أصبح يعتبر كقطاع أولوية في الاقتصاد الوطي » وبذلك تبعت السلطات الجزائريبة 
استر اتيجية و حطة للنهوض جذا القطاع و تنميته سنرى محاورها من خلال هذا الباب . 


وا السياحة والصناعات التقلبدية » إستراخية حوصصة E‏ 


a 
ر‎ ss 


e ٤ 
: الفصل الأول‎ 
) العرض و الاستهلاك السياحي في الجزار‎ 


ر 


144 


مقدمة : 

تتمتع الحزائر بموارد سياحية متنوعة ومحتلفة باحتلاف المناطق الجغرافية للبلاد» إلى حانب 
تراث ثفافي و تاريخي و حرف مهم » لكن رغم هذا الثراء فإن السلطات العمومية م تول 
الاهتمام الكافي هذا القطاع الحسّاس »و حصصت إمكانيات محدودة من أحل ترقيته 
و تطويره » و لعل أهم سبب أدى إلى إ"مال القطاع هو اكتفاء الجزائر و دة طويلة 
بالمداحيل النفطية ما أدى إلى تدهوره › فعملية مقارنة بسيطة بين السياحة الجرائرية 
و السياحة في تونس آو المغرب توضح مدى التأحّر الذي يعا منه هذا النشاط بالإضافة 
إلى عدة مشاكل أحرى الي أتّرت سلبا على الطلب السياحي العالمي على المنتجحات 
السياحية الجزائرية»و لقد مرت السياحة الوطنية بثلائة مراحل هي : 

المرحلة الأولى من د196 م إلى 75و م : عرف القطاع السياحي خلاطها تطورا كرا 
اتسم بإنحاز العديد من المنشآت السياحية حيث تزامنت هذه الفترة مع الصادقة على 
میثاق السياحة الذي ممح بالشروع في تطبيق المخطط الأول لتنمية السسياحة 
الجزائرية» حيث طبقت سياسة متعددة الأبعاد اتسمت بإنجاز مر كبات سياحية هامة في عدة 
مناطق » و بالتالي أصبحت الجزائر وجحهة سياحية رائدة ني المغرب العربي وذات صورة 
ومكانة مرموقة في الأسواق العالمية»و كسبت بلادنا هذه المكانة في السبعينيات وذلك 
بفضل تصدير منتجات سياحية ذات جودة عالمية تزامنا مع تنظيم ناجح للقطاع 
آنذاك» كما شهدت هذه الفترة فتح مثليات سياحية في أوربا (فرنساءألمانيا) بالإضافة إلى 
إنحاز أنشطة ترقية واسعة » و اعتبرت كأحسن مرحلة من مراحل السياحة الجرائرية. 
المرحلة الثانية من 1976 إلى 1990: تمت المصادقة في هذه المرحلة على الميثاق الوطسي 
الذي أعطى الأفضلية و الأولوية للسياحة الشعبية على حساب السياحة الدولية » فبهدف 
إرضاء طلبات العمال و عائلاتمم في محال الراحة و الاستجمام فرض البعد الشعي 
السياحي نفسه مزيجحا البعد الاقتصادي للسياحة ما أدى إلى تراحع القطاع فانعكفت 
السياحة الجزائرية على نفسها » كما اتسمت نوعية المنتجات بالرداءة وما زاد تدهور 
الفطاع هو عدم اهتمام الدولة به و عدم تنميته و كدليل على ذلك تأرححه بين عدة 
وزارات (الغقافة » النقل » وزارة الداحلية). 
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المرحلة العالعة من 1990 إلى 1999 : اتسمت هذه الملرحلة بتدهور صورة الجزائر 
السياحية على المستوى الداحلي و الخارحي و الراحع بالدرحة الأولى إلى المشكل 
الأمني و بالتالي اتسمت هذه المرحلة هي الأحرى بالفشل »› غير أن الإصلاحات 
الاقتصادية الي شرع فيها بالإضافة إلى المزايا المقدمة للمستنمرين و كذلك فح 
الباب أمام الخوصصة من شأنه أن يدفع القطاع إلى التطور . 
إن هذه النظرة العابرة تجعلنا نتصور حجم المشاكل و النقائص الي يتخبط فيهها قطاع 
السياحة وكذلك حجم المسؤوليات و الإحراءات الواحب اتخاذها من أجل النهوض به. 
المبحث الأول: العرض السياحي في الجزائر : 
يتنو ع العرض السيّاحي الحزائري من موارد طبيعية » موارد ثقافية و تاربحخية إلى موارد 
دينية تسمح بممارسة مختلف أنواع السياحة . 
امطلب الأول :الموارد السياحية الطبيعية : 

تعتبر الموارد الطبيعية عنصرا أساسيا من عناصر الجذب السياحي 
وبلادنا لا تفتقر إلى هذا العامل امام : فهي تزحر بثروات تتنوع من منطقة إلى أحرى »› 
إذا تمنح للزائر مناظر حلابة عبر حباطما الشاخة » وتليها الأطلسي والصحراوي بالإضافة 
إلى احتلاف مناحها ونباتاتها من منطقة إلى أحرى . 
أما الصحراء أين تتقاطع واحات النخيل بالكثبان الرملية > فما تنح لزوارها إحساسا 
بالعظمة والحمال فريدا من نوعه » لا بعكن أن يجده سائح في أي بلد آحر » حاصة عند 
رؤية معالمها الأثرية ونقوشها الصخرية ورسوماتًا الجحدارية الموحودة بامقار و الطاسيلي . 
و توحد آمال كبيرة لآن تصبح الصحراء الجزائرية » قطبا سياحيا عالميا » وذلك لما تتوفر 
عليه من معام أثرية » ونقوش صخرية ورسومات حدارية تعود إلى مات آلاف السنين 
كما توجد في الجزائر أيضا عدة مناطق محمية من طرف الدولة وتعتبر من بين أهم الحميات 
الالة مل عة ال لارو ال ارد لقال و ا 
وفيما يلي بعض التفصيل ذه الموارد : 


لدی العري حول السياحة »> 20/18 كترير 1999 الا عام لاط لی اقرا اقاي " » الحزاثر ص 19 . 


الفرع الأول : الساحل الجزائري : يتميز الساحل الحزائري بطوله (1200 كلم) وارتفاعه 
وتكرّنه الصخري حيث أن الكتل الصخرية المشكلة له تتجاوز في بعض الأحيان 1000 م 
علوا.وأنحزت بالقرب من هذه المرتفعات الساحلية عدة مدن أصبحت البعض منها تكتسي 
أهمية كبيرة فى السياحة الساحلية » ومحطات حقيقية للاستحمام والترفيه »> منها مدينة 
عنابة و بجاية ... كما أن البعض من هذه المدن حضي بتجهيزات سياحية مغل: الفنادق 
والقرى السياحية » والمخحيمات الصيفية مثل مرسى بن مهيدي » تيقزيرت » القالة . 
الفرع اللاي : المناطق الجبلية :وتتمثل هذه المرتفعات في مرتفعات الأطلس التلي الذي 
بقطع احزائر من الشرق إلى الغرب حيث أن هذه الرتفعات تشكل فرصة كبيرة لسسياحة 
الاستكشاف والراحة »وقد أقيمت عدة محطات سياحية على هذه المرتفعات منها حطة 
الشريعة السياحية على ارتفاع 0 م والي تمنح للزائر فرصة تمارسة رياضية الترحلق على 
افلح بالإضافة إلى جبال القبائل وال تشكل حدائق طبيعية» أين أقيمت عليها محطة 
تيكجدة السياحية و الي تنح كذلاك لزائرها فرصة ممارسة الرياضات الشتوية و إمكانية 
التمتع بجولات للصيد البري بالإضافة إلى أطلسها الصحراوي و الذي يحتلف عن سابقة في 
المناظر و المناخ و النباتات. 

الفرع الدالث : الصحراء الجزائرية :قختلف المناطق الصحراوية عن المناطق الشمالية من 
حيث طبيعتها اللحغرافية » تضاريسها › نباتا ا و مناحها كما تختلف و تتنوع هذه 
الناطق فيما بينهاء ومن أهم محطانما السياحية : مدينة الوادي و غرداية عاصمة واد 
ميزاب المنفردة عهندستها العمارية شكلا و طرازا و واحات الساورة (ومن بين أ ممل 
واحاتا تاغيت و بي عباس و تيمون عاصمة الفرارة بالإضافة إلى الأهقار و الطاسيلي أين 
توجد محطة الإسكرم أعلى قمة في المقار) حيث أن محطة الطاسيلي تعتدر أول محمية 
صحراوية مصنفة عالميا.و تكتنز هذه اناق معسال ألرية غنية 
بالتمائيل و الأحجار المصقولة و تعتبر و قفة هامة لاستقراء التاريخ. و صنفت العديد 
من هذه المواقع الأثرية ضمن التراث العالمي و ذلك امتدادا من المهضاب الصخرية 
لتيفدست ف الأهقار حي حدود واد حرات الصخري ي الطاسيلي. 
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الفرع الرابع : الحمامات المعدنية : كما ترحر الجزائر بحمامات معدنية طبيعية ألبتست 
التجارب العلمية أا صالحة للعديد من الأمراض و تم إحصاء مائتان و اثنان منبع للمياه 
اللعدنية سنة 1982» حيث يسمح استغلاطهما بتوسيع العرض السياحي الجزائري وقد شيدت 
أمام هذه الياه مراكز صحية و مراكز استجمام و ترفيه ومنها مركز العلاج مياه البحر 
بسيدي فرج » حمام قرقور » حمام ريغة و غيرها › و أغلبية هذه الحمامات ما تزال علسى 
حالتها و هي معروضة للاستئمار. 

المطلب العاي:الموارد التارجخية › القافة و الدينية : 

تزحر الجزائر بعدة معا لم تاريخية و ثقافية حديرة بأن تلقى العنابة و الاهتمام الكافيين من 
طرف الدولة و كذا السواح» فعلى مر الحصور نوالت على الجزائر عدة حضارات متلفة : 
منها ا لحضارة الفينيقية ال تمر كزت في المدن الساحلية» الحضارة القرطاجية.» الحضارة 
الرومانية ال استقرت في المجزائر قرابة الخمسة قرون » و أعطى هذا الخزو لحضارة الجزائر 
بعدا كبيرا بتحفيز حر كة عمرانية قوية» توجحد آثارها حى في المناطق الداحلية للبلاد مشل 
مدينت تيمقاد و جيلةء بالإضافة إلى آثار أحرى موجودة بتيبازة شرشال و غيرهاء لتليها 
الحضارة الوندالية و البزنطية و في الأحير الحضارة الإسلامية و الي تعاقبت من حلالها في 
بلدنا عدة حلافات منها الخلافة الفاطمية » بنو ماد » المرابطون » الذين نقلوا الحضارة 
الأندلسية و الفن المعماري الإسلامي إلى بلادنا و ي الأحير الخلافة العمانية. © 

كما تزحر الصحراء الجزائرية معام و آثار رائعة تمتاز بنقوشها الصخحرية و رسوماها 
الحدارية في الطاسيلي و المقار و بذلك فإن الجزائر موطن العام التارجخية و الثقافية الي 
صنف بعضها تراثا عالميا لاحتوائه على نعبيرات حضارية متنوعة وراقية مثل مدينة غردايسة 
العنيقة الي صنف وادها سنة 68و م كتراث عالمي من طرف منظمة ليونيسكو. © 

كما توجد با لحزائر عدة زوايا تستقطب اهتمام الكثيرين الذين يودون ي زيار فا مفلل 
الزاوية التيجانية و الزاوية العيساوية . 


1 وزارة الياحة و الماعات العدليدية > للحدى العري للياحة 18- 1993/11/19 ءالياحة عامل للحناظ على الراك اكتاي و الطيمي من ص6 إلى 
ص 2| . 
ر من العلومات » أنظر الدليل السياحي › الديوان الوطي الحرائري للسياجة > 1992 . 
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هذا بالإضافة إلى التراث التقليدي الجرائري و الذي تد بجذوره في أعماق التاريخ إذ 
يعد مثابة التعبيرات الصادقة عن أغاط معيشة الجزائريين الذين عملوا على الحفاظ عليه 
و تداولوه بين الأجحيال » فالصناعة التقليدية مسن بين الفنون الحرفية الي توارثها 
و تناقلت تقنياتا و طرق صناعنها وأشكاطا الأحيال.و تختلف و تشنوع هذه الصناعات 
من منطقة إلى أحرى حسب العادات و التقاليد المختلفة الي ميزت هذه الجهات » 
و تتمثل الصناعات في صناعة الفخار الي تتواحد حصوصا قي الشمال و صناعة 
السلال قي الجنوب الغربي و صناعة الحلي الفضية عنطقة القبائل و الأوراس و الجنوب 
الجزاتري و كذلك الحلي الذهبية و صناعة الزرايي» التطريز على القماش و صناعة 
النحاس (مفخرة قسنطينة » و تلمسان) بالإضافة إلى اللباس النقليدي حيث أن لكل منطقة 
من الوطن لباسها الخاص » إن جمال الصناعة التقليدية و تنوعها هو محل حفلات و أعيلد 
و مواسىم سمنوية تعر بالثروات الفقافية و السياحية الي تكتنزها الجزائر مها عيد 
الزربية بغرداية» عيد الحلي يبي يي موسم تاغيت» ربيع الأهقار» أسبوع تميمون... 
المطلب العالث: المتاحات السياحية :و تتمثل في أنواع التطبيقات السياحية » أي أنواع 
السياحة بالإضافة إلى شبكة المواصلات و الاتصالات و الي تعتبر كخدمات تكميلية 
ضرورية و هامة بالنسبة لأي سائح . 
الفرع أول : الأنواع السياحية التي بمكن تطبيقها في الجزائر :إن تعدد و احتلاف 
الوارد السياحية في الجزائر يسمح ممارسة عدة أنواع من السياحة نذكر منها : 

-السياحة الشاطئية ؛ 

-السياحة المناحية و الجبلية ؛ 

- السياحة النقافية و التاريخية ؛ 

-السياحة الاستكشافية (أي السياحة الشبانية والمتمثلة في الحولات الترفيهية و التبادلي؛ 

-السياحة الصحراوية ؛ 

- سياحة الأعمال ؛ 


3 1 ا 
- سياحة حطضرية و ريفية . 
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ومن أحل تنمية و ترقية هذه الأنواع السياحية › فإن المتاحات السياحية عختلف أنواعها 
معروضة من طرف الدولة للاستفمار مثلما سيأني ذكره في الفصل القادم» و كما رأينا في 
الباب السابق أهمية المواصلات في السياحة» فإن الحزائر تمتلك شبكة طرقات تغطي تقرييا 
كل القطر الحرائري (إلا أنه لابد من تطويرها أكثر من أجل دفع القطاع أكثر و تلمينه) 
وفك العزلة على العديد من المناطق السياحية»لا سيما الجحنوب» و تتصل الأقطاب السياحية 
في الحزائر بشبكة مواصلات برية» بحرية و حوية تشكل عاملا هاما لتنمية القطاع. 

الفرع الاي : المواصلات و الإتصالات السلكية و اللاسلكية ٠‏ © 

الفقرة الأولى : شبكة الطرقات : يبلغ طول شبكة الطرقات في الجزار أكثر مسن 
(90.000) تسعون الف کیلومتر منها : 

- الطرق الوطنية : على طول إثنان و عشرون ألف كيلومتر (22000 كلم). 

- الطرق الولائية (26000 كلم) ستة و عشرون ألف كيلومتر. 

- الطرق الثانوية (42000 كلم) إثنان و أربعون ألف كيلومتر. 

إلا أنه تحدر الإشارة إلى أن هذه الشبكة تبقى ضعيفة مقارنة بالمساحة الكلية للوطن 
و يوحد جزء كبير منها بالشمال و بالتالي نبقى الصحراء الجزائرية تحتاج لجهود 
أكبر من أحل تنميتها و تطويرها. 

الفقرة التانية : شبكة السكك الحديدية :يبلغ طول هذه الشبكة (السكة الحديدية) 4200 
كلم أربعة آلاف و مائتان كيلومتر مزودة بحوالي 200 محطة » و تغطي حاصة المنساطق 
الشمالية و بذلك تبقى هذه الشبكة بعيدة عن تلبية الاحتياج الوطي بصفة عامة. 

الفقرة العالعة : النقل الجوي :عرفت المياكل القاعدية للنقل الجوي الجزائري ف السنوات 
الأحيرة تطورا معتبرا بحيث أنجز واحد و ثلائون مطارا موزع عبر كل تراب القطر ممع 
تواحد مكثف قي ولايات الحنوب» كما أن هذه المطارات تضمنن النقل على 
الخطوط الداحلية والخارحية حيث أن(13) ثلائة عشر مطار! ذو طابع دولي وتغطي 
شر كة الخطوط الحوية الجحزائرية مس وئلائون محطة عبر أوربا إفريقيا و الشرق 
الأو سط»وتغطي أبضا أهم المدن الداحلية والمناطق السياحية تكملة لشبكة النقل اليري 


1 ال وكالة الوطنية للسمية السياحية › الو كالة الوطنية للدراسات السياحية › الإسكمار و الشركة في السياحة »> 1995 » ص 04 . 
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والبحري» ومن أجل تطوير هذه الشبكة آكثر» فقد فتح الحال واسعا أمام اخراص مما أدى 
إلى ظهور العديد من الش ر كات الخاصة » و نظرا هذه التغطية الواسعة من طرف النققل 
الجوي فإن السياحة الدولية بالحزاتر (السياحة المستقبلة) هما آمال كبيرة للتطور» لكن تبقى 
هذه الخطوط غير كافية بل لإبد من تطويرها و تكثيف و جحديد الأسطول الحوي 
الجزائري و فتح محطات حديدة من أجل مسايرة الاحتياجات السياحية العالمية المتنامية. 
الفقرة الرابعة : النقل البحري : على طول الساحل الجحزائري البالغ 1200 كلم يتواحد 
إي عشر ميناء متعدد الاحتصاصات» حيث يجري فيها نشاط اقتصادي و احتماعي 
مكثف بالإضافة إلى وحود عدد هام من الموانئ الصغيرة للصيد و الترفيه السياحي و الي 
عكن استغلا ما من طرف المؤسسات السياحية لتلبية حاحيات السواح. 

الفقرة الخامسة :الاتصالات السلكية واللاسلكية : تلعب المواصلات السلكية و 
اللاسلكية دورا كبيرا في السياحة وقد حطت الجزائر في هذا القطاع حطوات كبيرة حيث 
أن الشبكة الماتفية تغطي حل التراب الوطي منها (96 %) ستة و تسعون بمائة 
آليا » ومازال هذا القطاع يعرف عملية تطوير و تحديث مع تعميم الترقيم العمددي» و 
إحداث شبكة المانف النقال» بالإضافة إلى دحول الجرائر في شبكة الانترنيت العالمية. 

إن هذا التطور التكنولوجي يسمح بضمان راحة السائح و تلبية حاجياته مما يتطلب 
مضاعفة الجهود. 

المطلب الرابع :قدرات الاستقبال :تتنوع القدرات و سعات الإقامة في الجحزائر بين 
الفنادق الي تتنوع ملكيتها بين القطاع العام و القطاع الخاص و الحماعات الحلية و القرى 
السياحية الموزعة حاصة في المناطق الساحلية المخيمات ...ما تتوزع حسب نوع نتوج 
السياحي. غير أن هذه القدرات ليست كافية ولا ترقى إلى تنوع الموارد السياحية الجزائرية 
بالإضافة إلى تمر كزها ني الشمال الجزائري و بذلك تفويت الفرصة على ترقية و تنمية 
السياحة الصحراوية والحنوب الحزائري. و قد مرت هذه القدرات بعدة تطورات و ذللكف 
عبر مختلف خخططات التنمية الوطنية »> كما أن الموارد السياحية الجزائرية كانت وما تزال 
تستقطب العديد من السواح الأحانب الذين كانوا يبحثون دوما عن مناخ معتدل و مناظر 
طبيعية نادرة حيث كان عدد السواح التوافدين على الجزائر كبيرا حى قبيل الاستقلال» 
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و كانت وسائل هذه السياحة تتمثل في منشآت إيواء أنخزها المعمرون» فورنت الجزائر 
بعد الاستقلال 5922 سرير موزعة على السياحة الشاطئية بنسبة 50 % و السياحة 
الحضرية (40 %) و السياحة الصحراوية بنسبة 8 % "> و مغادرة المستعمرين للجزائسر 
ت ركت هذه المدشآت في حالة مندهورة حيث لم يسمح هذا الوضع للسالطات العبية 
باستغلاما بصفة عقلانية » وحلال الفترة الممتدة بين 1962 و 1966 كانت الانشغالات 
الخاصة بالتنمية الاقتصادية ترتكز على التعريف بالمنتج السياحي الجزائري › و بالتالي 
شرعت الدولة في إنحاز برنامج في مناطق التوسع السياحي و الذي كان بالشكل التالي : 
- منطقة غرب العاصمة : موريي - سيدي فرج و تيبازة. 

- منطقة وهران : الأندلس. 

- المنعطقة الشرقية : بني ماد » سرايدي و القالة. 

- إصلاح حوالي 20 هام معدي . 

و فسحت الدولة حلال هذه الفترة ا لمجال للاستغمار الخاص و ذلك وفق القانون الصادر 
في 26 حويلية 1963 و الأمر الصادر في 15 سبتمبر 1966 و ذلك من أحل رفع قدرات 
الإنتاج الوطنية » لكن بقيت مساهة الخواص ضعيفة حدا حيث م يتم إنخحاز إلا مشروعين 
قي عنابة ووهران كما كانت استخمارات الأحانب منعدمة. 

ومن حلال هذه المحططات (المذكورة أعلاه) تمت برجحة عدة استشمارات سياحية توزعت 
كما يلي : 

الفرع الأول : الفترة من 1967 إلى 1978 : 

أ) المخطط الدلاتي الأول من 1967 إلى 1969 :لقد تمت برجحة إنحاز 13.081 سرير محخصصة 
للسياحة الشاطئية و الصحراوية من أحل تطوير قدرات الاستقبال بتكلفة إجالية مقدرة 
ب 285 مليون دينار جزائري و في ماية الخحطط منحت الأولوية في الإنجاز للمشاريع 
الشاطئية بنسبة 35.5 % 2406 سرير تمت قيئتها من6766 سريرمبرمج كما سحل 


عجز في اية الفترة قر ب 10135 سرير » أي بنسبة 77.5 % و ذلك بسبب 


1 تقرير املس الإاقتصادي و الإحتماعي > " مسامة من أحلل تحديد السياسة السياحية الوعطية " » الدورة السادسة عشر » ابفزائر > نوفمم 2000 »> ص 32 . 
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ضعف قدرات الإنحاز و سوء تحديد المسؤولية حيث بلغت نسية تحقيق الأهداف %20 
فقىز ۳ . 

و الجحدولين التاليين يبينان توزيع الأسرة المبرحة حسب أنواع احطات و حصيلة برنامج 
الحطط الثلائي الأول : 


76.20 2847 0 0 21.8 2847 


امجموع | 13081 1 100 2946 22.5 10.15 77.5 
ل EE‏ 
المصدر : وزارة السياحةو الصناعات التقليدية . 
أما المحطط الرباعي الأول فقد كان المدف المسطر من حلاله هو رفع قدرات الإيواء 
لتصل ما بين 70000 و 90000 سرير قي فاية السبعينات» و برجحة 35000 سريرحلال الفترة 
0 -- 1973 و ذلك من أحل تلبيية متطلبات السياحة الوطنية و الدولية وكذا إماء 


البرامج السابقة عيزانية مقدرة ب 700 مليون دينار حزافري ‏ بالإضافة إلى برمجة 


E: 
. 28 نقربر املس الإقتصادي الإإحتماعي » مرحع سابق »> ص‎ 


المحطط الرباعي الأول (1970 -1973 ) التغرير العام . 55 
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0 دج لإنجحاز نمانية مامات معدنية » و قي هاية الملحطط مم إحاز 9000 سوير 
فقط بعجز مقر ب 26000 سرير أي حققت الأهداف بنسبة مويو . 

أما المخحطط الرباعي الثاني : تمثلت هذه الفترة في متابعة العمليات الي لم تنجز في الفتوات 
السابقة و الشروع في إنحاز منشآت جديدة في إطار برنامج حديد يهدف إلى تحقيسق 
0 سریر و 0 سرير قبل ماية 1980 بغلاف مالي قر ب 1230 ملييون دينار 
وق ماية الفترة تحققت 41 9% من الأهداف المسطرة وبالتالي شهدت 
هذه الفترة إنحاز مراكز سياحية كبرى (مثلما تمت الإشارة إليه) منها موريي › زرالدة › 
الأندلس » م ركب سيدي فرج و ذلك دف ترقية السياحة الدولية إلا أن تردد المقيمسين 
على هذه المراكز سيطر على تردد الأحانب. كما أن توزيع هذه المنشآت كان توزيعا غير 
عادل بالنسبة لمختلف المناطق الوطنية . 

و حلال الفترة الممتدة من 1967 إلى 1978 بلغت حصة اليزانية الخصصة لقطاع 
السياحة 4.290 مليار دج أي نسبة 0.9 % من المبلغ الإجمالي للاستثمارات بينما بلغ عدد 
الأسرة المنجزة 18.300 وهو عدد بعيد عن المدف المسطر لسنة 1980 و المقدر ب 80000 
سرير» و سمح القطاع حلال هذه الفترة بإنشاء 7252 منصب شغل دانم (و ذلك 
حي سنة 1977 أي 1 % من المناصب المشغولة ني القطاع العام (باستئناء الإدارة). 
كما تميزت هذه الفترة بعجز في التأهيلات الوسيطية كالتقنيين و العمال المهرة و العمال 
غير المؤهلين و موازاة مع انطلاق المخحطط الخماسي الأول ولال الدورة الثالثة اللجنة 
الم ركزية لحزب جبهة التحرير الوطي في فبراير 1980 ظهر الضعف والعجز الذي يعاني منه 
القطاع لا سيما فيما يتعلق بمنشآت الإيواء و الاستقبال و عليه حددت استراتيجية مسن 
أجل تحقيق تطوير القطاع و ذلك بفضل استكمال البرامج الي كانت في حيز التنفيد 
وال م ينتهي تنفيذها نحلال المخحطططات السابقة بالإضافة إلى إحصاء القدرات السياحية 
و حهمايتها و ذلك من أحل رسم خريطة المنشآت السياحية في الحزائر و بالتالي كانت 


عاور الخطة المرسومة تدو حول : 


نفرير الس الا قتصادي الاحتماعي » مرحع سابق » ص30 . 
المحطط الرباعي العاف (1974 -1977) التفرير العام . 


تقرير الس الاقتصادي الاحتماعي مرحع سابق »> ص 30. 2 
154 


- إقامة طط رئيسي للتهيئة السياحية ؛ 

- تعزيز قدرات الدراسة و الإبجاز ؛ 

- لا م ركزية الاستشمارات السياحية ؛ 

- ترقية الصناعة النقليدية ؛ 

- تشجيع السياسة الوطنية المتعلقة بالتدشيط و الترقية ؟ 

- تشجيع السياحة الدولية و ترقيتها ؛ 

- إعادة الاعتبار لهنة الفندقة و السياحة ؛ 

- وضع التشريعات و القوانين اللازمة للتنظيم و حماية الموارد الطبيعية و التاريخية . 

و تميزت هذه الفترة بإعداد و تنفيذ عخططين الخماسي الأول و الخماسي الان : 

الخطلط الخماسي الأول : 1980 - 1984 : كانت تدور العمليات الأساسية هذا الخحطط 

حول عدة حاور نذكر منها : 

- برجحة الفندقة الحضرية ؛ 

- توسيع الفندقة الصحراوية ؟ 

- توسيع الحمامات المعدنية ؛ 

- تميئة مناطق التوسع ‏ السياحي و اعتمادها من طرف المتعاملين الآحرين كأنماط في 
الشاريع المستقبلية. 

أما في ميدان الاستثمار فقد تم اقتراح غلاف مالي مقدر ب 3400 مليون دينار 

جحزاري و ذلك من أحل تغطية تكاليف المشاريع السابقة و الجحديدة لكن في هاية 

الفترة لم يتم إنحاز آي مشروع. 

الحطط الخماسي الثان : 1985 - 1989 : أعطيت الأولوية في هذا الخطط للسياحة 

الداحلية على حساب السياحة الدولية مع الشروع في إنحاز برامج حاصة لاسستقبال 


السواح الأحانب و رمت في هذا الحطط عدة أهداف و هي : 


غم نديد مناطق التوسع السباحي حسب عدة معايير تنمثل فى : طبيعة و درحة مركز الإمكانيات السياحية و درحة قطورها » وضعية 
الشبكات التفنبة » إمكانيات التزود بالماء و سهولة الوصول إلبها » حيث مكّن هذا المحطط للنهيدة من تحديد 174 منطغة نوسع 
سباحي و 202 منيع للحمامات المعدنبة . 
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- متابعة سياسة التهيئة و تطوير الحمامات المعدنية و المراكز المناحية ؟ 

- لا مر كرية الاستئمار وتنويع المتعاملين كالجماععات المحلية و القطاع الخاضص 

و التحكم في الطلب المتنوع و حصّص غلاف مالي مقدر ب 1800 مليون ديار في 

حين كانت تكلفة البرنامح المسطر مساوية إلى 3500 مليون ديدار" ؛ 

- كما تمت حلال هذه المرحلة إعادة هيكلة المؤسسات السياحية ولا م ركزيتهاءو ذلك 

بحل الوكالة الوطنية للسياحة واي أنشفت على غرارها عدة مؤسسات تمثلت لي : 
- شركة ألتور بتيبازة و المكلفة بتسيير الوحدات الشاطئية و الصحراوية. 
- الشركة الوطنية للفنادق ألحضرية المتم ركزة بالمدية و المكلفة بالفندقة الحضرية. 
- الشركة الوطنية للدراسات السياحية الثم ركزة ع ركب سيدي فرج. 
- الديوان الوطن الجزائري السياحي بالحزائر العاصمة يهتم بالنشاط التجاري على غرار 
ما كان مكلفا به سابقا ركان مكلفا بترقية كل سياسة سياحية) »› و أظهرت هذه 
الؤسسات عجزا كبيرا راع إلى عدة أسباب منها سوء التسيير و ارتفاع تكاليف 
الأحور المدفوعة حيث أن حجم الأحور مثل سنة 1984 40 % من رقم أعماها» و ضعف 
الإنتاحية للعمال الذين كانوا متم ر كزين حاصة في الإدارة بنسبة 84 % لنفس السنة مع أن 
المعايير الدولية لا تسمح معدل يفوق 7 % بالإضافة إلى التأهيل غير الكاني للعمال حيسث 
كان أكثر من 50 % من المستخدمين لا يتوفرون على تأهيل ثي حين المعايير لا تمسمح 
بتوظيف أكثر من 20 % بالنسبة طمذه الفئة › و في هاية 1989 بلغت قدرة الاستقبال 
الوطنية 48332 سرير موزعة كما يلي : 

- حضري : 22428 سرير أي نسبة 46 % من القدرات الإجالية. 

- ساحني . 3327ا سرير أي سبه 45 7 

- صحراوي: 1130 سرير أي نسبة 2.2 %. 

- مناحية : 6331 سرير بنسبة 13 %. 


- حمامات معدنية : 5116 سرير بنسبة 11 %. 
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و خان انما باص ت 8+ و ص الشف ٠‏ 
القدرات بعيدة عن قدرات الدول الأحرى حيث كانت تعد تونس في سنة 1985 : 69580 
سرير و المغرب 58044 سرير» و بقي تطور قدرات الإيواء ضعيف حدا حيث بلغت سنة 
0 حسب تصریح لوزیر القطاع 67.087 سريرء و الجدولين الناليين ینان توزیع 
طاقات الإيواء حسب نوع المنتوج السياحي و الصيغة القانونية للتصنيف : 

الجدول رقم 03 : توزيع قدرات الإيواء حسب التصنيف بالدرحات لسنة 2000 . 
السبة المنوية % 


عدد الفادق 


درحتین 66 9 % 5519 8 % 
20 


E | mre 
1 


المصدر : وزارة السياحة و الصناعات التقليدية . 

الجدول رقم 04 : توزيع قدرات الاستقبال حسب نوع المنتوج السياحي لسنة 2000 . 

س افو ل 
امات اس 


المصدر : وزارة السياحة و الصناعات التقليدية . 
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إن ملاحظة الحدولين تظهر تمر كز هذه القدرات في شال الجزائر ووحود أكبر عده مسن 
الفنادق في الساحل الجزائري (منتج بحري) وضعف هذه القدرات في الصحراء رغم 
شساعتها ورغم امتياز اتا السياحية الكبيرة مقارنة بالشمال الجزاثري» بالإضافة إلى قلة 
هذه المنشآت في المنتوح الحموي الذي يشكل نوعا هاما من أنواع السياحة (السسياحة 
الإستشفائية) . كما أن السياحة الصحراوية مازالت تواحه عدة عوائق منها ضعف المنشآت 
القاعدية الفندقية لاسيما في منطقة حذابة مثل ولاية تمنراست الي لا تتوفر إلا على 
ستة فنادق بقدرة استقبال مساوية إلى 650 سرير. 

المبحث الثاني : الطلب السياحي في الجحزائر و مشاكل قطاع السياحة : 

يبقى الطلب الدولي السياحي على المنتجات السياحية الجزائرية ضعيف بالمقارنة مع الدول 
المجاورة و هذا راحع إلى عدة اعتبارات منها قلة الدعاية و الإعلام و الترويج للمنتوحات 
الجزائرية »> حيث تبقى بلادنا إلى حد الساعة لا تمتلك مثليات سياحية بالخارج . و تظهر 
الإحصائيات الي تحصلنا عليها ضعف الطلب السياحي على عدة فترات . 

المطلب الأول : الطلب السياحي في الجزاثر : و قد احتلف هذا الطلب على عدة فترات 
زمنية و ذلك حسب ظروف كل فترة . 

الفرع الأول : حركة المسافرين للفترة هن 1970 م إلى 1977 م :إن عدد السواح 
الأحانب للفترة (1970 - 1977) لم يتجاوز300000 سائح و هذا يعكس السياسة السياحية 
للبلاد الي كانت قد "مشت السياحة الدولية . و الجحدولين التاليين يبرزان دحول 
اللسافرين للجزائر ذه الفترة و كذلك حسب البلد الآأصلي بالنسبة لغير المقيمين. 

الجدول رقم 05 : دحول المسافرين من 1970 إلى 1977 : 


السنة ٠ ٠‏ غير المقيمين (أجانب) المقيمون الزائريون المقيمون الأجانب العدد الإجالي 


73434 141109 377432 PADI DE) 1970 
7583433 141743 390685 226025 1971 
839477 154209 44726 237242 1972 
978483 1536 S5167 2500 193 


1091572 183418 659148 2490060 1974 


1256614 2H9 740669 2956 1975 
1097635 208159 704686 184795 1976 
٣ 1398264 233 917848 247383 1 1977 


المصدر : الدليل الإحصاء فى : 1977 - 1978. 
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2383 
+405 128055 


237242 14736 
2500 140751 
24906 137092 


147726 


24173 113 


7029 82884 

8852 78362 1971 
9070 | 66801 | 1972 | 
11415 


8294 86152 1974 
8376 | 0 1975 
0495 83391 1976 


المصدر : نفس المرحع السابق . 
الفرع العا : توافد السواح خلال الفترة من 1980م إلى 1999 م : 
الفقرة الأولى : توافد السواح خلال الفترة 80و1 - ووو : كان عدد السواح الوافديسن 


إلى الجزائر مستقرا نوعاما مقارنة مج الفترات السابقة حيث تراوح بين : 250000 


و 400000 سائح على طول الفترة و معدل سنوي مقدر ب 324000 سائح سنويا 
و الحدول التالي يوضح لنا عدد السواح لمذه الفترة . 

الجدول رقم07 : دحول المسافرين للفترة من 1980 إلى 1989: 

السنة | غير المقيمين أجانب المواطنون القيمون | المقيمون الأجانب 


2330 1336 
29206 233MM 3 
217 1600302 
2341 17457733 


2876817 21421 
281497 
19393 


107883 


3475 
25051 


/ 
/ 
المصدر : الديوان الوطي لالإحصاء 
و حسب هذا الجدول يتبين أن السياحة دولية تتمثل بعدد كبير من السواح الفرنسيين 


معدل 39 %. 


131 
966906 


1206865 
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و إذا ما قورنت السياحة الدولية الجزائرية و المغربية» حيث أن هذه الأحيرة كانت في 
تزايد مستمر» فبين 1987 و 1989 انتقل عدد السواح الأحانب في هذا البلد اجاور و الدي 
له تقريبا نفس الخصائص السياحية لبلادنا من 3.2 مليون ساثٹح إلى 3.6 مليون مما يدل 
على تأر السياحة الدولية بعدم إعطانها الأولوية في الندمية. 

الفقرة الثانية :توافد السواح من 1990 إلى 1999 : إن المشكل الأمي أثر على عدد 
السواح المتوافدين على الجزائر حيث أن عددهم ظل يتناقص بشكل ملحوظ » ففي نة 
0 كان عدد السواح 685815 سائح أحني لتسجل سني 1994 و 1995 أحفض عدد. 

و بدا الانخفاض انطلاقا من سنة 1992 و ذلك بنسبة %13.64 مقارنة بسنة 1991 أي 
انخفض العدد من 722682 سائح إلى 624096 سائح »أما بين سني 1994 و 1993 فقد 
قدرت نسبة الانخفاض ب 41.22 % فيما بخص السواح الأجانب و 15.67 % بالنسبة 
للجزائريين المقيمين قي انار » أما بالنسبة لسنة 1995 فقد وصل عدد السسواح 
الأحانب إلى 97648 سائح فقط معدل انخفاض مقدر ب 70.96 % مقارنة بنسبة 1994 
ال كان فيها عدد السواح الأجانب 336226 سائح » و بظهور بوادر الاستقرار 
الجدول رقم 08: توافد السواح للفترة 1999-1990 . 


السة | الأحانب | الجزائريون المقيمون في الخارج | امجموع | 

1 1136918 4513 685815 1990 

119320 ٤ 470528 722682 1991 

1 119548 4954528 6340%6 1992 

1127545 __ 2 37193 1993 
804713 468487 336 1994 | 

|_ 6 421916 97648 1995 
|___ 604968 31147 93491 1996 

634752 ____ ` 0 94832 1997 

67848 524 10723 1998 

755286 60365 147611 1999 


المصدر : وزارة السياحة و الصناعات التقليدية . 
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تناقص السواح للفترة 90- 99 
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تحدر الإشارة إلى أنه يجب أحذ هذه الأرقام بتحفظ لأن دحول الأجانب غالبا ما يسود 
إلى رحلات أعمال بدلا من الاهتمام بالجانب السياحي. 

كما تبدو هذه الأرقام حد ضئيلة مقارنة بأعداد السواح المتوافدين على الدوليتين المجلرتين 
تونس و المغرب و اللتين مما تقريبا نفس الخصائص الحغرافية و الموارد السياحية 
و التاريخية كما يبينه الجحدول التالي : 

الجدول رقم و0 : تطور عدد السواح في البلدان المغاربية : 


السنة الجزانر امغوب أ ونس | 

3271623 | 3071668 634752 1997 

| 4795201 | 332757 678448 1998 

٣ 31304 755286 1999‏ 874126 | 
في اية سبتمير قي خاية مارس | 


المصدر: وزارة السياحة 
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شکل بيا رقم ده : 
شكل بياني يمثل تناقص السواح فترة 99-97 
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عدد السواح 


توفس 


أما المداحيل السياحية فقد قدرت بجحوالي مليار دينار تونسي ما يعادل مسة ملايير فرناك 
فرنسى ‏ ي ين جاوز السات الفندقية 67087 رر و يجاوز دة 
المستخدمين 148.000 عامل (فنادق و مطاعم). 

المطلب العاي : مشاكل قطاع السياحة :تتعدد مشاكل قطاع السياحة في الجزائر نما آدى 
إلى تأحره بسبب جملة من المشاكل نذكر أهمها قي ما يلي 

الفرع الأول :المشكل الأهني :رغم الدور المام الذي تلعبه السياحة و الصناعات النقليدية 
في الاقتصاد ورغم الإمكانيات المعتبرة و المتنوعة لبلادناء يبقى هذا القطاع الحساس يسجحل 
تأحرا و يعاني من العديد من المشاكل»فعملية مقارنة بسيطة بين نشاط القطاع في الجزائر 
و تونس تظهر مدى تأحر بلادنا فيه (السياحة)» فالقدرات الفندقية اي تونس بلد أصغر من 


الجزائر تتجاوز (123000) مائة و للالة و عشرون ألف سرير» في حين وصلل عدد 


E 
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السواح الأحانب الذين زاروا تونس في عام 1991م (3.224.000 سائسم) ثلالسة 
ملايين و مائتان و أربعة و عشرون آلف سائح ‏ ليرتفع سنة1992إلى 3.500.000 سائح 
مع معدل يقارب 2.000.000 ساح أوربي ليصل هذا العدد إلى مسة ملاين سنة 1999. 
الفرع الاي : مشاكل ختلفة :كما أنه زيادة على الوضع الأمي الراهن و الذي ساهم 
بدرحة كبيرة تي تأحر قطاع السياحة متمثلا في تراحع عدد السواح الأحانب القلدمين إلى 
الجزائر حيث يترحم هذا التأثير بقلة و تراحع المداحيل الي كان يحققها القطاع من حلال 
مصاريف السواح ومن خلال المدفوعات السيادية فإنه يسجل ضعف ت النتائج الحققة 
حيث انخفضت المداحيل من 105 مليون دولار أمريكي سنة 1990 إلى 20 ملبون دولار 
أمريكکي 8 أي ما يمل نسبة انخفاض ب 81 9% و ذلك رغم الققدرات 
المائلة لبلادنا و كذلك عدة مشاكل نوجزها فيما يلي : 
- التأحر الاقتصادي و التكنولوجي الذي أثر سلبا على القطاع السياحي لأن السائح 
بختار الوحهة السياحية الي توفر له كل آسباب الراحة و الترفيه كما آن التققدم 
الاقتصادي و التكنولوحي عنصرين هامين في تحقيق رغبات السواح فهو بحاحة 
بالمرونة و الي تضمن له تحويلات بنكية في أي وقت يريد بالإضافة إلى حدمة 
سياحية جحيدة و مستشفيات متطورة . 
- غلاء أسعار النقل الجوي في شر كات النقل الجزائرية و ذلك مقارنة مع الأسعار المقدمة 
من طرف دول آخحرى ؛ 
- لم يستطع القطاع في أي وقت من الأوقات أن يعكس الجزائر كصورة سياحية ترقى 
إل مستوى النافسة العالمية رغم الإمكانيات المائلة لبلادنا مثلما تمت الإشارة إليه 
و هذا بدوره راحع إلى عدة أسباب منها : عدم إعطاء القطاع العناية و الاهتمام 
الكافيين وعدم اعتباره كنشاط اقتصادي منتج › بالإضافة إلى ضعف الإعلام 
و الإشهار السياحيين سواء على المستوى الوطي أو الدولي › المشكلة الأمنية الي كان 
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هما أثرها البالغ على صورة الجزائر السياحية و بقيت المكانة السياحية الجزائرية في 
السوق الدولية ضعيفة ولا ترقى إلى مستوى الموارد و الإمكانيات الموحودة ؛ 
- تشكل الصيانة و النظافة النقاط السوداء قي الفندقة الجزاثرية و ذلك راحع إلى عدم 
كفاءة العمال بدرحة كافية و قلة حبرتمم في هذا ايدان و كذلك نقص تكوينهم مما 
أدى إلى وحود حدمة ذات نوعية بعيدة نوعا ما عن معايير الخدمة الدولية (و هذا ليس 
في كل الفنادق) هذا بالإضافة إلى غياب نثقافة سياحية لدى العمال و كذلك الشعب 
ابحزائر ي بصفة عامة ؛ 
- تصرفات المستخدمين لا ترقى إلى المستوى الطلوب و ذلك لقلة تكوينهم ؛ 
- سوء تسيير المؤسسات السياحية حيث سجلت سنة 1992 م (13) ثلاثة عشر مؤسسة 
من بين سبعة عشر (17) مؤسسة اقتصادية عمومية للتسيير الفندقي و السياحي عجزا 
ماليا و بالتالي فإن صورة هذه المؤسسات تعكس حالة القلا ع ؛ 
- تبقى مشار كة القطاع في حلق مناصب شغل و امتصاص البطالة جحد ضئيلة حيث أن 
عدد المستخدمين في هذا القطاع لا يتجاوز 10.000 عامل وهو عدد عمال مر کب 
الحجار (وهذا قي سنة 6وو ؛ 
- ضعف البنية التحتية للقطاع من مواصلات (حيث تبقى بعض المناطق السياحية معزولة 
لا سيما في الحنوب الجزائري) فنادق » حدائق تسلية » مدن ملاهي » مطاعم › 
مقاهي ...بالإضافة إلى قلتها بدرحة كبيرة في الجحنوب الذي يعتبر موردا سياحيا هاما ؛ 
- تعتبر أسسعار المنتجات السياحية حد مرتفعة بالنسبة للمستهلكين المفيمين بال حرائر 
وذلك مقارنة بنوعيتها » مع قلة المنتجات الموحهة للطبقات ذات الدحل المتوسط ؛ 
- شبه انعدام استئمارات إعادة الاعتبار للحظيرة الفندقية (و التمشلة يي 
مختلف الإصلاحات و الترميمات و تصليح و صيانة التجهيزات الفندقية) 
و ضعف الإبحازات المتعلقة بزيادة هیا کل الإيواء الحديدة. 
- مشكل العقار السياحي و صعوبة الحصول عليه بسبب عدم تميئته و تحعضيره على 
مستوى مناطق التنمية السياحية » و الي تم تحديدها من طرف القطاع ؛ 
وزارة السباحة » حوصصة القطاع السياحي » ملف إعلامي . 
نفس المرحع السابق . 
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-عدم وحود تحفيزات مالية حاصة بالمستخمرين في قطاع السياحة مثل القرض الفندقي 

بأسعار فائدة منخفضة و ذلك تماشيا مع حصوصيات القطاع» الي تتطلب استمارات 

حديدة و توسيع ني قدراتها »> حيث أن هذه المشاريع تتطلب أموال ضخمة ؛ 

-قلة إقبال الشركاء لا سيما الأحانب منهم على برنامج الخوصصة للقطاع السياحي 

و يعود هذا بصفة عامة للوضع الأمي و لتشويه صورة الجزائر ؛ 

- عدم وجحود حيط ملائم لكل المستويات مع متطلبات التنمية و تمارسة النشاط ات 
مثل قطاع المواصلات » البنوك ... 

- عدم قيام الجحمعيات السياحية بدور فعال حكن من ترقية صورة الجزاثر السياحية على 
المستوى الداحلي و الخارحي بالإضافة إلى قلتها. 

الفرع الثالث : تدهور التراث الطبيعي و الثقافي : إن تدهور التراث السياحي 

السياحية و قد مس هذا التدهور ما يلي : 

أً- الشريط الساحلي : بالإضافة إلى المشكل الأمي فإن من بين أسباب تراحسع عدد 

السواح الوافدين على الجحرائر تدهور حالة الشواطئ الحزائرية بفعل رداءة مياهها لكلرة 

النفايات و انتشار التلوث و خحاصة احتفاء الشواطئ الطبيعية و تشوه المناظر. 

و تشهد الشواطى الحزائرية ني موسم الاصطياف (لاسيما شهري حويلية و أوت) 

ازدحاما كبيرا بفعل قلة المنشآت السياحية في المناطق الداحلية حيث وصل عدد الأشخاص 

الذين قضوا على الأقل أربع و عشرون (24) ساعة على الشاطئ سنة 1996 ما بين اي 

غشر و لائة عشر مليون مصطاف » كما يضاف إلى ظاهرة الأكتظاظ البشري ظلهرة 

الاستغلال الفوضوي لرمال الشواطى و الي تؤثر تأثيرا مباشرا على التوازن البيئي و على 

نوعية الشواطى. و بذلك فإن السياحة الشاطية الي تمتص نسبة 70 %6 من المنشآت 

الفندقية تعاني تدهورا طبيعيا وسوء التنظيم. 
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ب- المناطق الصحراوية :تعاني حظيرة الطاسيلي المصنفة ضمن المناطق المحمية عالميا و الي 
تحتوي على بقايا حيوانات و نباتات و مناطق أثرية تضرب بأعماقها قي الحضارة ما قل 
التاريخ تعاني من أضرار جمة بفعل الإنسان (أكثر من الظروف الطبيعية) و عليه توحب 
تحنيد نظام رقابة يسمح بالحفاظ على هذا التراث الثقافي العريق إضافة إلى تأثير الرياح 
و الأمطار على هذه المناطق بفعل تفتيت الصخور المنقوشة و الرسومات » كما أن 
لنمو الدعو غراني و التعمير الفوضوي و المشاكل البيئية و عدم ترميم المعالم الأثرية 
و عدم تطبيق القوانين المتعلقة بحماية التراث النقافي و التاربخي دور كبير قي إتلاف هذه 
الموارد الثقافية » و حير شاهد على تدهور هذه الموارد حي القصبة بال حزائر و الآنار 
الوجودة بتلمسان و الي تعرضت حن للهدم من أجل إناز مشاريع بناء. 
الفرع الرابع :مشاکل قطاع الصناعات التقليدية : يعاني قطاع الصناعات التقليدية هو 
الآحر من حملة مشاكل تحد من تطوره وغوه و تتمحور هذه المشاكل حول النقاط التالية: 
- مشكل التموين بالمادة الأولية و العتاد الضروري لعملية الإنتاج » حيث أن البعض من 

هذه المواد الأولية أو التجهيزات لا يستطيع احرف الحصول عليها بسهولة ؛ 

- مشكل التسويق : جد الحرفيون مشاكل حمة في تسويق متوحاقم الي آلت إلى الكساد 

ما يؤدي إلى تباط عملية الإنتاج » كما أن حري الأرياف يعانون من هذا الشكل 

بدرجة أكبر من الحرفيين المتواحدين ني المناطق الحضرية ؛ 

- ضعف برامج التكوين و قلة وحود مراكز تكوين متخحصصة مع عدم رجحود نظام هين 

ملائم للصناعات التقليدية تدعمه إحراءات تشجيعية و تحفيزية ؛ 

- صعوبة الحصول على الحلات لاسيما للحرفيين الشبان ؛ 

- إهمال القطاع و لمدة طويلة من طرف السلطات العمومية ما أدى إلى تراكم مشاكله. 
ومن حلال معاينة هذا الواقع يتضح لنا أن قطاع السياحة و الصناعات التقليدية لا يعمل 
بكل قدراته ومازال بعيدا عن تحقيق الأهداف الاقتصادية الواحب تقيقها من حلاله» 
و لذلك لا بد من تحقيق عملية تنمية وترقية القطاع نما يتطلب حهودا حثيثة سواء فيمما 
بخص تنمية وترقية القطاع كإنحاز هياكل سياحية وحرفية وتحديد المي اكل الموحودة أو 
تحسين الخدمات السياحية و الإنناج الحرقي . 
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خاتمة الفصل : إن معرفة الموارد السيّاحية الجزائرية و مشاكل القطاع الي ترحمت 
بالتأحر الكبير له بالمقارنة مع الدول السياحية الكبرى و الدول اححاورة نجعلا نتوقع 
الحجم الكبير للمسؤوليات و الإحراءات الواحب اتخاذها من طرف السلطات المعنية 
و بصفة فورية ليتمكن من تحقيق الأهداف المنوطة به لا سيما و أن الدولة الجزائرية 
تسعى جاهدة لرفع صادراتما حارج الحروقات هذا من جهة و من جحهة ثانية فإن طبيعة 
النشاط السيّاحي و المتميّز بالتطور المستمر و الارتفاع المذهل لعدد الواح العاليون 
للسنوات القادمة حسب تقارير المنظمة العالية للسياحة تزيد من ضسرورة إبجاد 
برنامج ترقوي للسياحة الحزائرية يوافق الملوارد السياحية الجزائرية و تطلعات الححهات 
العنية ذا القطاع. 
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الفصل الثاني ّ 
برنامج تنمية و ترقية قطاع السياحهة 
في الجزائر 

کک 


سے ا 
س د 
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مقدمة : 
شرعت الجحزائر منذ سنة 1988 في برنامج إصلاحات اقتصادية همس كل القطاعصات» 
تمدف من حلاله الانتفال من الاقتصاد الم ركزي المخحطط إلى اقتصاد السوق › و تجسيدا 
هذا البرنامج صدرت عدة نصوص تشريعية أساسية تنظم المحالات التالية : 

- استقلالية تسيير المؤسسات العمومية ؛ 

- وضع قانون النقد و القرض ؟ 

- فتح الباب واسعا آمام الاستدمار الوطي و الأحني و كذا الشراكة ؛ 

- تحرير الأسعار و وضع قوانين للمنافسة ؛ 

- حوصصة المؤسسات العمومية . 
و فيما يلي شرح موجز لبعض النقاط الي نراها هامة في هذه الإصلاحات. 
1 قانون النقد و القرض :يعتر النظام المصرني عاملا مهما في تنمية و تطوير آي دوللة 
فإذا اتصف هذا النظام بال ر كود أو العطب فانه لا بعكن تحقيق أي نمو اقتصادي و لذلك 
حاء القانون التشريعي الذي صدر في أفريل 1990م و الذي كرس اسقلالية البنك 
الم ر كزي في نسيير السياسة النقدية و الاستقرار الداحلي للنقد بالإضافة إلى السماح بفتح 
بنوك أجنبية قي الحرائر . 
2/ الاستتمار : فتحت الحزائر الباب واسعا أمام الاستفمار الوطي و الأحني و ذلك مسن 
احل تحقيق التدمية الاقتصادية و مسايرة قواعد اقتصاد السوق . و صدر في هذا الإطار 
قانون ترقية الاستدمار في أكتوبر 1993م و الذي يقدم العديد من المزايا و الضمانات . 
3 الأسعار و المنافسة: اتبعت الجحزائر منذ أواحر الثمانينات سياسة في الأسعار تعتمد على 
قوانین السوق المتمثلة في تحريرها » بالإضافة إلى العمل من أجل إرساء المنافسة 
و تطويرها و ذلك عبر القانون الصادر في حانفي 1995م و الذي يهدف إلى منع 
الممارسات و الأعمال غير التنافسية. 
4 الخوصصة : صدر في سنة 1995م قانون الخوصصة الذي يدد إحراءات حوصصة 
المؤسسات و الوحدات العمومية حيث تأحذ (الخوصصة) عدة أشكال منها فتح رأس مال 
المؤسسات للبيع الجزثي أو الكلي لأصول المؤسسات أو حوصصة التسيير . 
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أما قي محال السياحة فان برنامج تنميتها و ترقيتها يرتكز على تنمية قدرات القطاع و ذلك 
عن طريق الاستفمار (رفع سعة الاستقبال) و كذلك عمليات تحديد و إعادة الاعتبار 
للهياكل الموحودة و الذي يتم عن طريق عملية الخوصصةۉة و الشراكة 
وكذلك رفع النوعية و تحسين صورة الجزائر في الخارح بالإضافة إلى جملة من الإجراءات 
الأحرى. كما أنه لا بخفى على دارس أهية الصناعات التقليدية ني ترقية السياحة و بذلك 
فإن السلطات العمومية قد حصتصت كذلك ها برنامج نتناوله قي هذا الاب 
ويعتمد بالدرحة الأولى على تنظيم القطاع وحل مشاكله مع منح العديد من المراييا 
مثلما سيأني ذكره في الفصل الثالث من هذا الباب . 
و لأهية القطاع و توقعات نموه حسب النظمة العالية للسياحة و الي تؤكد 
استمرارية ازدهارها (السياحة و الصناعة التقليدية) إذ ينتظر أن يصل عدد السواح 
الوافدين دوليا سنة 2010م إلى اكثر من مليار شخص و سيصبح عددهم 1.6 مليار قبل 
سنة %2020 ف حين فان الصناعات التقليدية توظّف 500.000 حرق بتونس و 1.5 
مليون شخحص في المغرب » وبالنظر إلى الإمكانيات المائلة لبلدنا في هذا الميدان فإن 
القطاع بمكن أن يكون مصدر حلق مناصب شغل عديدة و مداحيل هائلة من خلال 
عملیات تثين تسمح بتقدم حدمات متنوعة و تسمح مما بالدحول في المنافسة العالمية 
من حلال برنامج تنمية و ترقية واعي يتأتى من حلاله الوصول إلى الأهداف الي مسن 
المفترض أن يحققها القطاع. 
المبحث الأول/ برنامج تنمية و ترقية فطاع السياحه : 
يهدف برنامج تنمية و ترقية قطاع السياحة إلى رفع لانة ديات و هي : 

- التحدي الأول يتعلق بإعادة الاعتبار للحظيرة الفندقية الموحودة , زيادة سعة ألإيراء 

السياحي. 

- التحدي الثاني بخص ترقية نوعية الخدمات السياحية . 

- التحدي الثالث يتعلق بتحسين الصورة السياحية للجزائر في الخارج . 
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- و أمام هذه التحديات الكبرى فان قطاع السياحة و الصناعات التقليدية يطرح 
ثلاث مجموعات من الأحوبة الي تشكل عناصر برنامج عمل ترقية القطاع . 

- المحموعة الأولى تخص الأعمال الواحب القيام بجا تحاه العوامل و الوساثل الضرورية 
لتنمية القطاع . 

- اجموعة الثانية تعلق بدعم ترقية النوعية . 

- الحموعة الثالثة تخص الجهود و الوسائل الى يجب توفيرها لإعادة الاعتبار لصورة 
البلاد . 

و تعتبر هذه الحاور الحاور الأساسية لبرنامج السلطات العمومية و الي تمدف إلى إحداث 
التعديلات اللازمة دون المساس بالاسنمرارية و دون إمال التحولات الضرورية لإدماج 
القطاع في الاقتصاد العا مي. 

المطلب الأول : رفع قدرات الاستقبال : إن عملية رفع قدرات الاستقبال» و الي تعد 
قاعدة آساسية لتوسع و تطور القطاع تحل عن طريق الاستدمار السياحي و الذي من 
حلاله بمكن توفير مختلف مراكز الاستقبال و الإيواء . 

الفرع الأول : الاستحمار : لقد نكيف التشريع الحزائري الخاص بالاستتمار مع متطلبات 
اقتصاد السوق و كذلك ظروف الاقتصاد الوطي . فجاء القانون التشريعي رقم 93 - 12 
المؤرخ في 1993/10/05م والذي يعتبر تحوّل هام ني ميدان ترقية و دعم الاستتمار 
العام و الخاص الوطي و الأحني حيث أن هذا القانون يقدم العديد من المزايا و الضمانات 
للمستخدمين ما فيهما الاستثمار السياحي› ويستفيد من أحكام هذا القانون 
الاستثمارات بأنواعها الثلائة . 

الفقرة الأولى : تعريف الاستدمار : "يفهم من الاستتمار كل اسننمار إنشاء 
أو تنمية و الاستشمارات المعيدة للتأهل و الميكلة و الي يتم إنجازها على شكل إسهامات 
مالية أو مادية في النشاطات الاقتصادية لإنتاح السلع و الخدمات ".و تنقسم 
الاستشمارات إلى ثلاثة أنواع و هي : 
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الفقرة العانية : أنواع الاستعمار : أ/ الاستعمارات المنشأة : و هي الاستتمارات الي 
ينتج عنها إنشاء كلي و حديد لمؤسسة أو وحدة اقتصادية منتجة لمنتجحات سلعية 
أو حدمة (و كمثال لذلك بناء فنادق حديدة) . 

ب/ الأستدمارات المنمية : و تعي الاستفمارات الي تؤدي إلى توسيع و تنمية القمدرات 
الإنتاحية للمؤسسات و الي تترحم برفع الإنتاحية . 

ج/ الاستعمارات المعيدة للتأهيل أو الهيكلة : و هي كل النشاطات الي يقوم بجا المستثمر 
انطلاقا من مساشات حديدة من أحل انات اط ال وة ا ره اشن 
النشاط و غلقها أو بعد هاية السنة المالية . 

الفقرة اللالعة : ضمانات الاستثمار في الجزائر : تدعيما لسياسة تشجيع الاستئمار ,فان 
الدولة الجزائرية قد عمدت إلى إعطاء كل الضمانات الضرورية للمستثمريسنن 
الو اترم افر طن راا جات و يضمن عدا الغاتون 

-حرية الاستئمار لكل شخحص طيعي أو معنوي» خاص آو عمومي» قلطن 
بال حزائر آو حارحها. 

-تحويل رؤوس الأموال المستدمرة و الفوائد المترتبة عنها إلى ا لخارج » و هذا حاص 
بالمستشمر ين الأحانب أو المستفمرين الوطنيين القاطنين بالخارج . 

-تمنح تحفيزات جبائية و مر كية هامة . 

-منح إمكانية اللجوء إلى الحاكم الدولية في حالة النزاعات مع للمستفمرين الأجانب. 
-تغطية الاستنمار عن طريق المعاهدات الدولية الشائية أو المتعددة الأطراف و التعلقة 
بتشجیع و ضمانات الاستثمار الت وقعت عليها الجزائر 

-يعظى الأشخاص الطبيعيون و المعنويون الوطنيون و الأحانب بنفس العاملة من حيسث 
الحقوق و الالتزامات المتعلقة بالاستثمار . 

-كما أنه لا يتم تطبيق المراحعات أو الإلغاءات الي قدتطرأفي املستقبل على 
الاستنمارات المنجزة في إطار هذا المرسوم التشريعي إلا إذا طلب المستدمر ذلك صراحة . 
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ومن أحل السهر و متابعة هذه الاستفمارات › أنشأت الوكالة الوطنية لترقيسة 
و دعم و متابعة الاستثمار في سنة 1994 بعوجب المرسوم التنفيذي رقم 94 - 319 
المؤرخ تي 1994/10/17 » و هي عبارة عن مؤسسة عمومية ذات طاابع إداري تتمتع 
بالاستقلالية المالية و تابعة لمصال الحكومة »و تقوم ال وكالة عهمة تقوم الاسنمارات من 
أحل منح قرار قبول المزايا الحبائية أو رفضها كما أَما تقوم عتابعة الاستدمارات و تقدم 
الدعم التقي و الإعلامي للمستثمرين . 

الفقرة الرابعة : الامتيازات الممنوحة :تتعدد و تختلف الامتيازات الجبائية و الحم ر كية 
الممنوحة في إطار هذا القانون» و ذلك حسب أغاط و مواقع الاستفمارات. حبث #منح 
هذه الامتيازات حسب عدة أنغاط : النظام العام» النظام النوعي» النظام الخاص بالجنوب 
الكبير» النظام المتعلتق بامناطق الحرةء و نظام الاتفاقيات (و سيتم ذكر هذه المزايا في فصلى 
مرايا الحبائية القادم ). 

أ. النظام العام : و يطبق هذا النظام من الامتيازات على الاستفمارات الي تم إنجازها 
في المناطق حارج المناطق الحرة و النوعية و حارج نظام الاتفاقيات. 

ب. النظام النوعي : و يطبق هذا النظام على المناطق الي أعطيت ها أولوية في التنمية 
أو ما يسمى .مناطق التوسع الاقتصادي. 

ت. النظام الخاص بالجنوب الكبير: و بخص ولايات أقصى الحنوب الكبير و هي 
ولايات آدرار» اليزي» تمنراست و تندوف. 

ث. النظام الخاص بالطوق العا من الجنوب : و بخص الاستمارات المنجزة قي 
الولايات المشكلة للطوق الثاني من الجنوب و التي ها أولوية في التنمية و هي : 
غرداية» النعامة» ورقلةء الأغواط» وادي سوف» بسكرة و الجلفة . 

ج. النظام المتعلق بامناطق الرة :و يتعلق بالفضاءات الحدة و الي لا تخضع للأنظمة 
الحبائية و الحم ر كية الداعحليةء و قد ظهر هذا النظام أول ما هر تي الولايسات 
المتحدة الأمريكية» و يتم تطبيقه الآن من طرف عدد من الدول السائرة في طريسق 
النمو مثل تايوان. 
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ح. نظام الاتفاقيات : و يخص الاستفمارات المامة والاستراتيجية» وتمنحه الدولة 
للمستثمر على أساس اتفاقيات خحاصة. 

و تخص الاستفادة من المزايا المقدمة بالنسبة للأنظمة الخمسة الأولى مرحلي الإنۈجاز 
والاستغلال. 

خ. المزايا الإضافية : بالإضافة إلى هذه المزاياء توحد مزايا إضافية عكن أن يستفيد 

منها المستثمرون و هي : 

-المزايا المقدمة بعكن أن تحول أو يتم التنازل عنها من شحص طبيعي أو معنوي لآحر. 
-عكن أن تستفيد الاستشمارات الحاري إنحازها و الي شرع في اسخغلاها في غضون 
الخمس سنوات السابقة لصدور هذا القانون أن نستفيد من أحكامه. 
- كما تستفيد الاستدمارات الي تمثل أهمية حاصة بالنسبة للاقتصاد الوطي لاسيما مسن 
حيث حجم المشروع , و نميزات التكنولوجيا المستعملة و ارتفاع نسبة الاندماج 
الإنتاحي و ارتفاع الأرباح بالعملة الصعبة أو من حيث مردودية هذه الاستشمارات على 
المدى الطويل من امتيازات إضافية طبقا للتشريع المعمول به» حيث يتم إبرام اتفاقية 
لحساب الدولة و المستثمر.و بذلك» فقد أعطيت فرصة كبيرة لتطوير الاستتمار قي 
الجحرائر عا فيها الاستدمار السياحي و بالتالي» تطوير و تنمية القطاع . 
وتوحداعدة أسباب من شأما أن تشجع المستثمرين على الاستثمار في قطاع 
السياحة نذكر منها : 
الفقرة الخامسة : أسباب الاستعمار في هيدان السياحة في الجزائر: يعتبر الاستفمار في 
ميدان السياحة فرصة كبيرة للربح الذي يسعى إليه كل مستفمر» و يرحع ذلك لعدة 
أسباب» يان على رآسها كون المحزائر تزحر بثروات سياحية هامة» إذا ما استغلت 
بالطريقة المناسبة» فيا ستصبح قطبا سياحيا عالمياء بالإضافة إلى جملة من الأسباب 
الأحرى نوحزها فيما يلي : 

- تعددو تنوع مناطق الجزائر و مناظرها و الي تلف مما يؤدي إلى 

احتلاف منتجاهًا السياحية ؛ 

- مناخ الحيد و الدافئ على طول أيام السنة مما نجعلها بلدا سياحيا على طول السنة ؛ 
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- روات طبيعيسة و تاريخية ميزة و كذلك تراث قافي متنوع و مختلف باحتلاف 

المناطق ؛ 

- وحود الحراثر قريبة من الأسواق المرسلة السواح لا سيما السوق الأوروبية ؛ 

- عدم شهرة الحزاتر قي ميدان السياحة يجعلها حطة حديدة السواح العالميين الذيسسن 

- الطلب السياحي الداحلي مهم نوعا ماء و بالتالي لابد من تلبية رغبات و طلبات 

الوطنين ؛ 

- كل أنواع السياحة بعكن أن تمارس ؛ 

- اعتبار قطاع السياحة من طرف الدولة كقطاع له أولوية مما سيضمن 

مزايا و ضمانات هامة مثلما سبق ذكره. 
الفقرة الأسادسة : جالات الاستدمار و هيئات الدعم و التأطير اللقي : إن سياسة 
الاستدمار في الجزائر تعتمد على تشجيع المبادرات الخاصة و تحفيز الشراكة و بالتالي فان 
دور الدولة سوف يصبح محدودا و يقتصر على توفير الشروط الضرورية (لاسيما الظروف 
القانونية» المراقبة و المتابعة ) من أحل قيام صناعة سياحية منسجمة عن طريق التسهيلات 
التعددة المقدمة. كما تمدف هذه السياسة أيضا إلى ينة» تسثمين و استغلال أمثل لمناطق 
التوسع السياحي و الحموي › و من أجل توجيه و مساعدة المستفمرين أنشأت هيئتين 
متحصصتين في هذا الحال و ها الوكالة الوطنية للتدمية السياحية و الي متم بالتحكم 
مشاكل المستشمرين في الميدان السياحي و المتعلقة اساسا بالعقار السياحي» حيث أنه 
كانت تسجَّل صعوبة تي الحصول على هذا العقارء بالإضافة إلى القيام بأشغال التهيمة 
العمرانية و مدى تطابقها مع الخطة الشاملة للمنطقة. 
اما ية الثانية فإمًا المؤسسة الوطنية للدراسات السياحية» حيث تتخصص ف الدراسات 
السياحية و الفندقية. 
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کما صدر فی 1999م قانونان يحددان القواعد الفندقية و ممارسة نشاط وكالات الأسفار 
تماشيا مع المقاييس المعمول ها في اقتصاد السوق . 

و قد حدد في إطار هذا البرنامح سبعة مناطق للتوسع السياحي ذات أولوية في التنميية 
حيث أن حمسة منها تخص الشمال و منطقة واحدة في الجنوب و تخص الولايات التالية : 
ورقلة» الطارف» تبازة زرالدة» تلمسان و بومرداس (أنظر الملحق رقم 01 ). 

كما حددت القائمة الشاملة ناطق التوسع السياحي و ذلك حسب نوع المنتوج : 
-ولايات الساحل : أربعة عشر ولاية . 

-الولايات الداخلية : حمسة ولايات . 

-الولايات الصحراوية : مانية ولايات (أنظر اللحق الثاي) . 

بالإضافة إلى القائمة الشاملة للمنابع الحموية المعروضة للاستتمار (الملحق الفللث) 
و المتضمنة 10منابع بالإضافة إلى كل هذه الإجراءات» فان المدد الإجمالي لمشاريع 
الاستئمار السياحي الموحودة في طور الإنحاز بلغ حوالي 385 مشروع وهذامنذ نة 
4 بسعة استقبال (عدد الأسرة) مقدرة بحوالي 7 سریر», كما بمكنها أن قق 
6883 منصب شغل » لكن بالرغم من هذه المزايا و التسهيلات المقدمةء لابد من توفير 
التمويلات العمومية الضرورية لإنجاز دراسات التهيئة و تحضير مناطق التوسع السياحي › 
بالإضافة إلى ضرورة إيجاد حلول لمشاكل التمويل الي تصادف المستئمرين» حيث أن 
المستثمرين حين تقدير كلفة المشروع في البداية تكون هذه الكلفة غير مدروسة جيدا 
و في كثير من الأحيان ينتح نقص عن الكلفة الحقيقية» كما أن القروض المنوحة من 
طرف البنوك تكون غير كافية» بالإضافة إلى أن أحل التسديد بين وقته دون انتتهاء 
المشاريع» لذلك توجحبت دراسة هذه الوضعية من طرف الوزارة المعنية و القطاع البنككي 
لإيجاد شكال جديدة تسهل عملية مويل المستدمرين مثل القروض المخفضة الفوائد» 
أو تكفل الدولة بجزء من فوائد البنوك أو إنشاء مؤسسة مالية لفائدة المستفمرين ترتكز على 
رؤوس أموال عمومية أو مختاطة. و بصفة عامة» بمكن القول أن سياسة الاستشمار هل 


أثار إيجابية لا حالة حاصة في إطار قانون الاستئمار و المزايا و الضمانات الي 
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يمنحها و تبقى مردودية هذه الاستشمارات على المدى الطويل لكن تدر الإشارة إلى أنه 
من سنة 1993 إلى 1999 وصل عدد المشاريع السياحية المدعمة من طرف الو كالة الوطنية 
لدعم و ترقية الاستثمار1243 مشرو ع فقط أي نسبة 4 % من إجمالي المشاريع الخاصة © 
و بالنالي فإنه رغم المزايا الممنوحة في إطار قانون الاسنتمار تبققى قدرات الاسنقبال 
السياحي ضعيفة . 

الفرع اللاي : عمليات التجديد و إعادة الأعتبار : إن عملية تحديد و إعادة الاعتبمار 
للحظيرة الفندقية العمومية تكون محل ترقية مكثفة و مناسبة من خلال عمليات 
الخوصصة و ذلك عختلف أنواعهاء و في هذا الإطار جاء الأمر رقم 95- 22 المؤرخ في 
6 أوت 1995 و المتعلق بخوصصة المؤسسات العمومية» حيث انه يحدد القواعد العامة 
للحوصصة»ء و ال هي عبارة عن تنقل أو تحويل الأصول أو رأس مال المؤسسات العامة 
إل مؤسسات حاصة حسب نوعين من الأشكال. 

الشكل الأول: يتمثل في عملية نقل و تحويل كل أو حزء من الأصول الادية و المعنوية 
أو كل أو حزء من رأس المال الاجتماعي التابع لمؤسسة عامة إلى مؤسسة خحاصة . 
الشكل الاي للخوصصة : فإنه يتمثل في عملية تحويل التسيدر للمؤسسات العمومية إلى 
الؤسسات الخاصة و هذا بواسطة صيغ تعاقدية و التي تحد أشكال و شروط تحويل 
و تطبيق التسيير » و قد حص هذا القانون المؤسسات التنافسية و الي من بينها مؤسسلت 
قطاع الفندقة و القطاع السياحي . 

و من بين الشروط الي حدقا هذه المادة » أن عمليات الخوصصة لا تتم الموافقة 
عليها و تطبيفها إلا إذا كانت قمدف إلى إعادة بعث و تنشيط و تحديث المؤسسة 
و الحفاظ على كل أو حزء من اليد العاملة » و في كل الحالات» فإنه يتوحب على القتي 
ذه المؤسسات أن يضمن سيرها و دمومتها قي السوق لمدة حمس سنوات على الأقل. 

أما فيما ينص تحديد قائمة المؤسسات العروضة للخوصصة › فإنمفا تعد من طرف 
الحكومة» كما أن شروط انتقال الملكية أو نحويل التسييرء فاا تحدّد في دفاتر شروط 
حاصة و الي تحدّد حقوق و واحبات البائع و الشاري. 
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الفقرة الأولى : أشكال الخوصصة : 

أ. البيع في الأسواق المالية :و تتم هذه العملية ميكانزمين منفصلين أو بت ركييهما 
معا و يتمثل الميكانزم الأول في عرض الأسهم و القيم العقارية في سوق البورصة 
أو بواسطة العرض العام للبيع بأسعار ثابتة.أما فيما بخص شروط و صيغ الشراء 
للأسهم و القيم العقارية من طرف الأشخاص » فإما محددة قانونيا. 

ب. البيع عن طريقق إعلان عن بيع : إن عملية بيع الأسهم و بقية القيم العقارية 
و كذلك بيع كل أو جزء من أصول المؤسسات العمومية العروضة للبيع يتم عن 
طريق إعلان عن بيع داحلي أو مفتوح للجمهور على مستوى الوطي و الدولي. 
كما يجب أن يحتوي هذا الإعلان عن البيع على النقاط التالية : 

ذا تعلق الأمر بالأسهم أو قيم عقارية : اسم المؤسسة العمومية» المقر الاحتماعي» 
هدفها و نشاطهاء رأس ماطماء نسبة الأسهم» المشا ركات و شهادات الاستثمار الي سيتم 
بيعهاء» السوق» نتائج الاستهلاك للسنوات الغلاثة الأخيرةء آجال المناقصات و الشسروط 
الخاصة بالبيع و آسعار عرض البيع . 
- إذا تعلق الأمر ببيع أصول المؤسسة : اسم المؤسسة المعنية » مقرها الاجتماعي» 
المالك» آجال المناقصة » الشروط الخاصة للبيع وأدن سعر للعرض » و يوضع في حوزة 
امناقص المعن بعملية الشراء -ملة من العلومات الضرورية اللازمة لاتخاذ قراره و هي ©: 
-الوضعية الاقتصادية و الالية للمؤسسة العمومية أو الأصل المراد بيعه ؛ 
-دفتر شروط يحدد و يوضح الشروط القانونية › المالية › الاقتصادية و الاجتماعية للبيع 
و تقدم عروض الشراء إلى رئيس ابحلس الوطي للخوصصة. 

ت. خوصصة التسيير :تتم حوصصة التسيير بواسطة إعلان عن بيع داحلي أو مفتوح» 
وطي أو دولي» كما يوضع تحت تصرف المزايدين المعنيين دفتر شروط خحاص. 

ث. الخوصصة عن طريق عقود التراضي : يتم اللجوء إلى هذا النمط من الخرصصة في 
حالات خحاصة فقط مثل حالة الرغبة في الحصول على نط تسيير حاص أو تي حالة 
نقل تكنولوجيا حاصة. 

وزارة السباحة و الصتاعات التفليدية » حوصصة الاستدمارات السباحبة » ملف إعلامي » 1996. 
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الفقرة الثانية : هيات مراقبة الخوصصة:يجب أن تخنضع عملية الخوصصة لمراقبة صارمة 
(عملیات البيع)» كما يحب السهر على تطبيق واحترام قواعد الشفافية وعدالة عمليات 
الخوصصة» ولذلك فقد أنشأت نة مراقبة ومتابعة هذه العمليات»و متكونة من 
عدة أعضاء " »و تقوم اللجنة بالمصادقة على تقرير التقوع امعد من طرف اجس 
الوطي للخحوصصة و جموعة الأسعار انحددة (حيث أن عملية التقوم هذه بعمكن أن 
تكلّف ما مكاتب دراسات)» و إحراءات و أفاط البيع احددة »> كما أن التقييم في الجحال 
السياحي يعتمد على الممتلكات أو مردودية المؤسسات السياحية » ومن أحل القيام عهامها 
فإنه قد تم تدعيم هذه اللجنة بكل الوسائل البشرية و الالية اللازمة وها صلاحيات 
الوصول إلى كل الوثائق و المستندات الي ها ارتباط بعملية الخوصصة كما بمكنها 
أن تلجاً إلى خحبراء فى حالة الضرورة. 

الفقرة الثالعة : مبررات الخوصصة : لقد أثبت القطاع العام قي مختلف بلدان العام عجره 
عن تحقيق التنمية الإقتصادية المنشودة » حيث أثبتت تلف الدراسات أن حسائر القطاع 
العام بلغت قي تر كيا 1000 مليون ليرة في عام 1988 و أما تي مصر عام 1987 » فقد بلفت 
هذه الخسائر 500 مليون حنيه و في المغرب فإن 300 شر كة عامة تطلبت مساعدة سنوية 
من الدولة تبلغ 4.5 مليون درهم لتغطية العجز في ميزانيتها © "١‏ كما توحد دراسة 
أحرى قام بها صندوق النقد الدولى أظهرت أنه حلال الفترة الممتدة ما بسين 1960 و 1980 
» ارتفعت التكاليف العامة في تلف الدول معدل 3.2 % سنويا بالأسعار الحقيقية حاصة 
بين 1960 و 1970 » وقي أوائل السبعينيات كانت هناك 130دولة تنفق ما يققارب 30 % 
من إحمالي الإنتاج القومي في إطار القطاع العام » و في ماية العقد كان هناك 40 دولة 
تنفق أكثر من ثلث إحمالي الناتج القومي في إطار القطاع العام أي حوالي نصف الدول 
التسعين ال بحتفظ صندوق النقد الدولی( ۴1) بإحصائيات عنها " ° . إن سوء 
التسيير و الأداء الذي تتصف به غالبية المؤسسات العمومية » يعتبر من أهم البررات 
تتكون لحنة مراقبة الخوصصة من رحل القانون بكون مفترحا من طرف وزير الالبة » بمتل عن حزينة الدولة » ملل عن تفابة 
العمال و ملل عن وزارة السياحة . 

اتاد المصارف العربية : ” دور المصارف العرببة في النخصيصية و تطوير الأسواق للالبة " » تر كبا » 1993 . 
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للحوصصة › فالأرقام السالفة الذكر لدليل قاطع على عجز هذا القطاع في تحقيق التنمية 
الاقتصادية لا سيما في الظروف الاقتصادية العالية الحالية . و بالتالي » فإن عمليات 
الخوصصة تعتبر كسياسات تصحيحية تساعد على إزالة الاحتلالات الاقتصادية و الرفع 
من معدلا النمو الاقتصادي . 

كما أن المؤيدين لفكرة الخوصصة يرون أَمُا وسيلة لتحسين مستوى الأداء للمؤسسسات 
العمومية » حيث أن انتقال ملكيتها إلى الخواص يؤدي جا إلى الانضباط بقواعد الوق 
ورفع مستوى الكفاءة و الإنتاجية " فالأنظمة الاقتصادية الى تتر كز على الملكية الخاصة 
هي أكثر فعالية و كفاءة من الي تسيطر عليها الملكية العامة » و عليه » فخحوصصة الملكية 
هي الوحيدة القادرة على تأمين الكفاءة و الفعالية للمؤسسات " ^" . 

- كما أن المؤسسة الخاصة تتمتع بمرونة كبيرة في اتخاذ القرارات المتعلقة بالتسيير 
و التنظيم على عكس المؤسسات العمومية الي تتصف بتبعية سياسية في أحذ القرارات . 
- كما أا تعتبر وسيلة لتحفيف العبء على ميزانية الدولة و المتمثل في نفقات الدوالة 

الي كانت تخصص لتغطية العجز امحقق من طرف هذه المؤسسات . 

" إن معظم الدول لجأت إلى الخوصصة ليس فقط من أجل توازن نفقاتم المتعلقة بالميزانية 
عن طريق الحصول على إيرادات إضافية »> و لكن أيضا للحد من سياسة الإعانات المقدمة 
من طرف الدولة للمؤسسات ال تعاني عجزا ما أدى إلى استنزاف موارد الدولة " .© 
كما أن الخوصصة تساهم في تطوير أسواق الأموال الداحلية » و تشجع مساهمة رأس الال 
الخاص في الاستغمار الداحلي و تمويل عمليات الإنماء . 

كما أن الخوصصة تساهم في إتجاد أحسن ظروف للمنافسة و الفعالية الاقتصادية »> حيث 
يقول الدكتور مدحت حسين » إن إدارة الأعمال بفلسفة و أسلوب القطلاع الخحاص 
يحكمها مبداً أساسي هو المخاطرة و العائد » فكلما ازدادت درحة الملخاطرة زاد معسها 
العائد المتوقع و هذا السباق بين المخاطرة و العائد يفجر الطاقات الإبداعية الكامنة عند 
رحال الأعمال مما يدفعهم إلى البحث عن كل حديد و تحسين أداء ما هو قائم » و تشتد 
المنافسة بينهم فيتحول الاقتصاد القومي إلى كتلة ديناميكية تندفع إلى التطور و النمو بقوة 
حموم مال " الخوصصة في البلدان المنقلة إلى اقتصاد السوق "» معهد العلوم الإقتصادية » الزائر > 1993 » ص 30 . 


2 قزافيبه بلوندا : " عملبات الخوصصة » ظاهرة عالمبة " » جلة البنك› رقم 544 » 1994 » ص 22 . 
180 


الدفع الذاتية القائمة على ركائز ثلاث : المبادرة و المبادأة و المنافسة » و من هذا المنطق 
تتحقق معدلات أداء عالية للاقتصاد القومي  "‏ . 

كما أن الخوصصة تؤدي إلى إقامة بيئية أكثر كفاءة عن طريق تحويل التر كيز من حمايية 
الومدال اة ل 2:2 

إن تحسين الأداء و الفعّالية الاقتصادية في المؤسسات لا بعكن أن يتحقق إلا عن طريق 
توسيع الأسسواق و مستوى المنافسة » لأن المؤسسات الي تعمل في إطار المنافسة و لا تحقق 
الأرباح فإن مصيرها يكون الإفلاس و الزوال » و بالتالي » يتم شراؤها من طرف 
رفع مسنوى فّالينها و كفاءتما على الصعيد الإنناحي والخدمي دون الأحذ بعين 
الإعتبار الجانب الإجتماعي ©. 

الفقرة الرابعة : امتيازات الخوصصة : لقد انتهجت الدول السياحية الكبرى سياسة 
الخوصصة في هذا القطاع منذ البداية و ذلك لآثارها الإيجابية و مزاياها على هذا النشاط 
و الي نذكر البعض منها فيما يلي : 

أ. تدعم الخوصصة المنافسة بين المؤسسات السياحية » لأن هدف أصحاب المؤسسات 
المؤسسات المنافسة تما يدفعهم إلى بذل المزيد من امحهودات لتحسنن نوعية 
الخدمات المقدمة » تحسين الأسعار » و كذلك تحقيق تلف الاستغمارات اللازمهة 
لتطوير النشاط وجعل منتجاهم في مستوى المنافسة العالمية . 

ب. كما تعفزهم المنافسة على العمل بأساليب إدارية متطورة و أكثر فعّالية » و تدفعهم 
إلى الابتكار و اتخاذ كل المبادرات الخاصة اللازمة من أحل ضمان مكانة قي السوق 


السياحية» و توسيع حصصهم من هذه السوق 


أ الدكتور مدحت حسنين: " التحصبصية : السباسة العربية فشأما - دواعبها و الأهداف المرحوة منها " مو مر انحاد المصارف العربية 
> 13-12-ماي 1993 » إسطنبول » ركبا »> ص33 . 
2 سعبد النجار : " التخصيصية و التصحبحات افيكلية قي اليلدان العربية " ندوة مشت ركة تحت إشراف صندوق النقد العربي للبرنامج 
الإمائي للأمم المنحدة : اللجنة الإقتصادية و الاحتماعية لغرب آسبا : صندوق النقد الدولي 5 7 دبسمير 1988 م ص 170 . 
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بتطوير المهارات و أساليب الإدارة و اكتساب التقنيات التجارية و الإدارية المتطورة 
و المعمول جا على مستوى الدول الرائدة أما على صعيد الاقتصاد الكلي فإنه 
قدرات القطاع الاقتصادي . 

ث. كما أن هذا التفتح يسمح للدولة بالحصول على مداحيل بالعملة الصعبة مما 
لسياسة الخوصصة كذلك آثار إيجابية على ميزانية الدولة لأن هذه الأحيرة ستوفر 
الأموال الذي كانت تدعم جا المؤسسات المفلسة (تخلي الدولة عن سياسة دعسم 
المؤسسات المفلسة) و تصبح تحصتّل أكبر قدر مهل الضرالب و الرسوم مسن 
امؤسسات الناححة »فالإطار التنافسي لا بعكن إلا الؤسسات الناححة من 

ج إن الربح الذي يبحت عنه الخواص يدفعهم لإتباع استراتيجية تتمثل قي الاستغعلال 
العفلان للهياكل و التجهيزات» و التحكم أكثر في التكاليف و الأسعار. 

جح قث الخوصصة أيضا على تغيير التصرفات و العقليات للمسستخدمين و ذلك 
لوحودهم في إطار تنافسي يفرض عليهم ذلاكث (لأن المسائح يفضل حمسن 
الاستقبال و المعاملة الجيدة بالإضافة إلى البحث عن أفضل خدمة). 

خ. إن الإنازات الالية الي تتطلبها الاستفمارات الحديدة الي يفوم ها الخواص من أجل 
تطوير نشاطاتمم تشكل عامل تنمية للقطاع و القطاعات الأحرى المرتبطة به و غي 
المرتبطة > فمثلا أحد الخواص يريد أن يوسع تي نشاطه الفندقي ببناء مقاهي 
و مطاعم حديدة » فإن هذا الأمر سيؤدي إلى تدشيط قطاع البناء و إنشاج مواد 
البناء و كذلك قطاع المنتجات الغذائية و التجهيزات اللازمة (التأثيت هذه المنشآت 
الحديدة ( ¢ بالإإضافة 8 حلق مناصب جحديدة و التحفيف من حدة البطالة. 

لکن رغم الامتيازات المتعددة لسياسة الخوصصة (مغلما تمت الإشارة إليى › إلا اما تسد 


معارضة كبيرة من عدة أطراف لا سيما عمال هذا القطاع › و المعين أن الخرصصة 
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ليست عملية ضرورية. لكن و بالنظر إلى تاريخ هذه المؤسسات » فإنه قد لبتت استحالة 
تحقيقها المردودية و الفعًالية الطلوبة في ظل النظام العمومي » و بالتال لابد من خحوصصتها 
و لاعتبار هذه الخطوة مصيرية في الاقتصاد الوطي و القطاع السياحي كذلك » وحسي 
تحقق النتانج المرحوة » لابد أن تخضع هذه العملية لعدة مبادئ رئيسية نذكر منها : 
- بحب أن تكون عملية الخوصصة متنوعة بحيث تمس التسيير و كذلك رأس المال 
و ذلك للحصول على أكبر عدد من الراغبين تي هذه المؤسسات و أحسن العروض. 
- خلق منافسة حادة بين المؤسسات » حيث أن نجاح اقتصاديات السوق مرهون قي 
أأغلب الأحيان بالمنافسة الي تتحقق بفضل الإبداع وروح المبادرة. 
- ماية الصاح الالية للدولة. 
- لابد للخحوصصة أن تأحذ بعين الاعتبار الإنشغالات الاجتماعية حيث أنه لا يجوز 
أن تتسبب في مشاكل أحرى مثل الرفع من معدل البطالة. 
الفقرة الخامسة : إستراتيجية خوصصة القطاع السياحي : بعد إبراز مزاييسا 
الخوصصة و تحديد المبادئ الرئيسية ال تحكمها » تطرح إشكالية الطريقة الواحب 
اتباعها (استراتيجية) لخوصصة القطاع » و هنا نصادف نوعين من المؤسسات و هي : 
(وهي استراتيجية مقترحة من طرف الوزارة). 
أ. خوصصة المؤسسات الناجحة : إن المؤسسات الناححة و الي لا تواحه مشاكل 
كبيرة » بالنسبة ما يستحسن تطبيتق سياسة اقتراح عرض فوري له هدفين : 
- تبليغ الدولة الأحنبية بأن الإصلاحات الاقتصادية الجزائرية ليست معلنة فقط بل 
معمول جا » نما سيوفر عروض أجنبية. 
- إخنيار رد فعل المسنتمرين الأحانب و الوطنيين فيما ينعلق بعروض الخوصصة أي 
احتيار أحسن العروض. 
و هذا الصنف من المؤسسات لن يواحه مشاكل كبيرة في عملية بيعها › لأن أي 
مستثمر يفضتل مؤسسة ناححة و في صحة اقتصادية ومالية حيّدة. 
ب. إستراتيجية خوصصة باقي المؤسسات : أما فيما بخص باقي المؤسسات» فإن 


عملية حوصصتها يجب أن تسبقها عملية قبلية من أجل الحصول على أسعار مناسبة 
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حيث أن هذه المؤسسات تواحه مشاكل اقتصادية و مالية » و قي حالة بيعها على 
حالتها » فإن أسعارها ستكون أسعار تصفية. و بالتالي» لا بد من القيام بده 
العملية القبلية للحصول على أسعار مناسبة و تتم العملية بالطريقة التالية : 
النشخيص الجزئي إنعاش حزئي کو 
1- التشخيص و الإنعاش الجزئي : إن الفكرة الرئيسية لعملية التشخحيص و الإنعساش 
تتمغل في تحديد المشاكل الرئيسية الي قد تواجه المستمرين الحتملين » و التي من شلا 
أن تؤتّر على عملية سير المفاوضات و حلها جزتيا أو كليا حسب الحالات و الوسائل 
امتوفرة » و بمكن إيجاز المشاكل الي بعكن أن يطرحها المستئمرون في : 
- الميكل الاي للمؤسسات. 
- المشاكل الخاصة بالمستخحدمين أو العمال. 
- مشاكل الصيانة و التصليح. 
1-1التشخيص الالي : و يهدف هذا التشخيص آساسا إلى دراسة الصحة الالة 
للمؤسسة حيث يخص هذا التحليل دراسة الميزانية و تحليل الاستغلال كما يلي : 
- دراسة الميزانية : إن المدف من هذه العملية ليس إبراز تدهور الصحة المالية للمؤسسة › 
لذلك » فإن التحليل يتم بالنسبة لنشاط سنوي واحد و يقتصر على أهم المؤشرات : صاقي 
الحالة المالية > رأس مال العامل » الخزينة › الاستدانة أو المديونية و المردودية. 
- تعليل الاستغلال : يجب أن يتم تحليل الاستغلال حيث يجب الحصول على قيمة 
ا لمؤشرات التالية للسنوات العشر الآخيرة أي يجب معرفة : مجموع المبيعات » نتيجحة 
الاستغلال » نسبة استعمال الغرف » نسبة التردد على المطاعم أو المطعم و سبب التحليلى 
على عدة سنوات هو معرفة المؤسسات الرابحة و تلك الي تمر بعشاكل عابرة و المؤسسات 
الت تعايي من مشاكل هيكلية » و بعد الانتهاء من هذه الحملية » جب القيام بلقييم 
متطلبات التقوع الالي الي بجحب أن تكون محدودة » لأن المدف هو الحصول على هياكل 


ميزانيات تحترم مبادئ التوازن الال الأدن. 
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2-1 التشخيص الاجتماعي : يحب أن بخص هذا التشخيص الجحوانب الكمية و الكيفية 
للمستخدمين من أجل نحديد فائض العمال بالمقارنة مع المقاييس الدولية كما يلي : 
- المستخدمين : رؤية أو معرفة العدد الإجمالي للمستخدمين › عدد المستخدمين بالنسبة 
لكل فئة سن » عدد المستخدمين بالنسبة لكل دائرة عملية و لكل دائرة عضوية و بالنسبة 
للوحدة المقر. 
- الكفاءات : 

- التكوين في الفندقة و السياحة بالنسبة لكل فرع و لكل مستوى؛ 

- القكوين لمهي بالنسبة لكل فرع و لكل مستوى؛ 

- التكوين الجامعي ؛ 

- التكوين الابتداتي و الثانوي. 

و تحدر الإشارة إلى أنه يجب معالحة الفائض في عدد المستخدمين بشكل يجعل الكلفة 
الاجتماعية للعملية جحد منخفضة مثلما تم تحديده في مبادئ الخوصصة و بصفة عامة ففإن 
قطاع السياحة لا يوظف عدد كبير من المستخدمين حيث بلغ هذا العدد 10.000 عامل 
(سنة 1996 ی > 
3-1 تشخيص التجهیزات : و دف هذه العملية إلى القيام بعمليات تصليح و صيانسة 
بسيطة سابقة لعملية الخوصصة و هذا من أحل الحصول على أسعار مرضية › و جب أن 
مخص التشخحيص ما يلي : مبان » التجهيزات و الأثاث و البياضة» كما بحب أن يكون 
التقدير المالي لتكاليف أعمال الصيانة و التصليح و الاستبدال ا ت ل 
عبتا على المؤسسة و يكون مقتصرا على الضروريات و هذا من أجل الحصول على أسعار 
مناسبة » و عند الانتهاء من التشخيصات الالية و الاحتماعية و المتعلقة بالتجهيزات» 
يطر ح مشكل الوسائل اللازمة لتحقيق الإنعاش ب اليادين الثلائة السابقة الذكر من موارد 
مالية و بشرية» و لذلك يتوجحب تحديد مصادر هذه الموارد. 


1 
نفس للرجحع السابق . 
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- الوسائل المالية : توحد عدة موارد للوسائل المالية منها : بيع الأصول القدعة » حزء من 
مداحيل بيع العرض الابتدائي » مدحول مبيعات النشاطات الثانوية » إنشاء صندوق 
لتطهير المؤسسات » كما بمكن اللجوء أيضا إلى طلب مساعدات دولية. 

- أما بالنسبة للوسائل البشرية الي تتابع عملية الإنعاش » فإنه بعكن أن تقتصر على : بحنة 
متابعة على مستوى الإدارة الم ر كزية › ججحنة على مستوى كل وحدة و مساعدة حسرراء ي 
الميادين ال تتطلب ذلك. 

الفقرة السادسة :طط خوصصة القطاع: إن المدف من هذا الحطط هو الوصول إلى : 
- حوصصة شاملة للتسيير. 

- حوصصة أغلبية رأس المال. 

- حوصصة شاملة للاستنمارات المستقبلية. 

و تمر هذه الخطة عر حلتين : 

تمر في المرحلة الأولى بعرض فوري مجحموعة من الوحدات السياحية » و علّل هذا الاحتيسار 
الفوري باعتبارات سياسية و اقتصادية و دولية »> كما یشکل من زاوية أحرى اخحتيار 
يعطينا إشارات هامة حول ردود فعل المستفمرين اتجاه عروض الخوصصة»ء كما أنه يسلهم 
بفضل جزء من الداخيل الي صل عليها في إنعاش المؤسسات المقترحة حلال الفترة 
الثانية و بجحب أن يكون النموذج محدودا على المستوى الكمي و ممثلا على المستوى النوعي 
أي يجب أن يتوفر على الأقل على ما يلي : مركز حضري » م ركز شاطي » م ركز 
صحراوي » مر كز مامي » و قد عرضت مجمموعة من المؤسسات السياحية لسنة 1996 » 
إلا أن هذا البرنامح تعرض للفشل و ذلك لعدم وجود عروض. 

أما ا لمر حلة الثانية فما تخص باقي المؤسسات و تنم بعد تصنيف المؤسسات و ذلك وفق 
معايير »> حيث بمكن التمييز بين عدة أصناف من المؤسسات 

- مؤسسات الصنف أ : جحيدة (حالة حيدة). 

- مؤسسات الصنف ب : متوسطة. 

- مؤسسات الصنف ج : حالتها دون الوسط. 


الديوان الوطي للسياحة » حوصصة الإستنمارات السياحبة في الزائر > ماي 1996 . 
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حيث أن المؤسسات لا تتمتع بنفس الصحة التحارية و الالية و المادية ومن نلاحية 
التجهيزات و قد تم تصنيف هذه المؤسسات (مثلما وضّح أعلاه) حسب مقاييس متارة : 
الموقع » السوق الاحتمالية » المردودية التقديرية » حالة تجهيزات المؤسسة و الإمازات 
السابقة » و يرتكز هذا النقدير على فرضية أن أغلب المؤسسات لا تعاي من مشاكل 
حقيقية لأن مصيرها ليس مهددا » و بعكن تفسير عجزها بالأسباب التالية : 

- عدم كفاءة المسيرين؟ 

- نقص الخلق و الابقكار؛ 

العبء المفرط للتكاليف. 
و بمکن لفنادق الحنوب الي رغم احنلاها امواقع الملائمة إلا أا تسجّل عجزا هيكليا أن 
تصبح رابحة و كذلك الوضع بالنسبة للم ركبات الساحلية بشرط أن يتحسن الوضحح 
الأمين و أن ينفتح القطاع على السوق العالية. 

أ خوصصة المؤسسات التابعة للصنف أ : عا أن هذا النوع من المؤسسات تتمتع 

بصحة حبدة (مقارنة بالمعايير السابقة) فإهًا تمنح بدرجة أولى للمجموعات امدججحة 
التابعة لأكبر البلدان الموفدة للسواح مثل أوربا الغربية » أمريكا الشمالية و اليابان. 

و بسب المشكلة الأمنية » فإنه من الحتمل أن تكون ردود فعل هذه الش ركات متحفظة ؛ 
ولذلك جب تقسم عرض لا يتطلب منهم تقدم رؤوس آموال هامة مثل : عقد تيدر ٠‏ 
إبجار ملك » بيع شهرة امحل » مشار كة ني رأس المال. 
و في حالة رد فعل سلي » فإنه يجب نمكين هذه الجموعات من حجز المؤسسات إلى حين 
استقرار الأوضاع الأمنية و بالتالي الاستمرار ني عملية إنعاش المؤسسات الباقية. إن احتيلر 
المحموعات المدجحة لأكبر الدول » يفسر الانشغال بالدحول إلى الوق السياحية 
الدولية و تحقيق مداحيل بالعملة الأجنبية. 
کما یوحد احتمال ثان لخوصصة هذه المؤسسات و ذلك بعرضها على مستشمرين 
و طنيين مقيمين ي الخارج حيث تكون الأولوية لأصحاب الخبرة في ميدان الفندقة» 
أو دائي الحزائر و ذلك بتحويل ديوهم إلى أسهم أو إلى المستخمرين التأسيسيين الوطنيسين 
مثل بنوك الأعمال. 


ب. 


خوصصة المؤسسات التابعمة للصسف ب :ويتقم اقتراح هھ له 


امؤسسات على : 


الستئمرين الأحانب غير المختارين مثل سلاسل فندقية ›» شركات سياحية › 


وكالات السياحة » البنوك » شر کات التأمين ... 


الستفمرين الجحزائريين المقيمين بالحزائر أو بالخارج» أما بالنسبة للمؤسسات التي م 


يقدم بشأما أية عروض » فإما تتواصل عملية إنعاشها مع الإعلان عن حوصصتها في 


أي وقت. 
ت. خوصصة المؤسسات التابعة للصنف ج : تتكون هذه الحموعة من المؤسسات الي 


يجب أن تتخلى عليها الدولة فوريا مع عدم مواصلة عملية الإنعاش فيها » كما أنه 
توحد إمكانية تخصيص جزء منها لبيعها لمال القطاع مثلا. 


. الاستعمارات المسيقبلية : يجب أن تكون الاستثمارات المستقبلية كلها حاصة › 


و قد تم تحديد الأماكن و المواقع للاستغمارات المستقبلية (المناطق السياحية المعروضة 
للاستئما) مغلما تمت الإشارة إليه في مطلب الاستنمار السياحي السابق » كما 
يجب أن يكون هناك تنويع في المياكل السياحية مثل سياحة الشاب 
و العائلات و تطويرها ما يتطلب مساعدة الدواوين السياحية و الج ركة 
الجمعوية و الحماعات الحلية » أما فيما بخص قائمة المؤسسات المعروضة للخوصصة 
أنظر الملحق رقم 04 > أما فيما بخص عملية الشراكة » فتجدر الإشارة إلى آنه 
توحد شر کتین عالیتین مشا رکتین في فنادق جزائرية و ما شر کي شراطول 
و ماركور و تجري مفاوضات عديدة مع أكثر من دولة للحصول على أفضل 
عروض الشراكة » مثل المغاوضات و الاتفاقيات الي أبرمت مع فرنسا و ليبيا في 
هذا الإطار. كما توحد العديد من الش ر كات الي أبدت رغبتها في الشراكة في 
الحزائر منها شر كات إسبانية فرنسية » كندية » و كويتية » هذا فيما بخص الحظيرة 
الفندقية العمومية»أما فيما بخص عملية تحديد وإعادة الاعتبار للحظررة المندقية 
التابعة للقطاع الخاص ونظرا للكساد الظرف الذي يعرفه النشاط السياحي»فإنه 
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يجب اتخاذ إحراءات تدعيم من حلال وضع صندوق حاص في شکل (قرض فندقي 
) بسعر فائدة مخفقض يتم إحداثه على مستوى المؤسسات الالية أو البنكية حيث أن 
هذا الإحراء سيمكن الخواص (المؤسسات الفندقية الخاصة) من توسيع وتحديد 
مۇسساڭم. 
الفرع الدالث : تنويع العرض : يتعلق الأمر في هذا ايدان بتنمية محالات حديدة من أحل 
توسیع المنتحات السياحية و تنويعها و مسايرها للطلب الدولي السياحي الجديد. 
ولا بد أن تتم عملية دراسة قبيلة للسوق السياحية العالميةء وكذلك للطلب الجديد الذي 
بعکن أن يظهر» و الزبائن الحتملين و انتظاراتمم و المنتوحات الي يريد وها » كما تتمحور 
هذه العروض السياحية الإضافية حول تغمين الرصيد الثقافى والحضاري و ذلك بسترميم 
الآثار و المعالم التاريخية . حيث أن وزارة الثقافة تقوم بحذه العمليات على المستوى الوطيي 
مغلما محدث في حي القصبة بالمحزائر العاصمة » فالسلطات العمومية توي أن تعيد هذا 
ا لحي القدع طابعه المعماري الأصلي والذي سيجلب إليه لا حالة السواح. 
كما أن تنويع العرض السياحي يتم أيضا عبر تثمين الرصيد الحضاري وموارد 
الصيد و النشاطات المتعلقة بالرياضيات البحرية» حيث أنه يتوحب تزويد هذه المركبات 
بالمستلزمات والتجهيزات اللازمة ذه الرياضيات (لا سيما ال ركبات المساحلية ) كما 
يحب أيضا أن تتم عملية إعلام على مستوى الأماكن و المعا لم الدينية ذات الطابع الحلسي 
والجهوي حيث يتم ذلك بتنظيم زيارات هذه الأماكن مع البلدان الحدودية امحاورة 
لاسيما بمناسبة أعياد الزاوية العبساوية والتيجانية وباقي الزوايا الأحرى الي يكثر الطلسب 
عليها » و إعادة الاعتبار للأعياد الحلية و التقليدية كموسم تاغيت والسبيبة بجانت وأسبوع 
تیمیمون. کما توحد إمكانية توفير عروض أخحرى ذات مواضيع متعددة (ێي حالة توفر 
شروط معينة كالأمن) كالسياحة الخاصة بالصيد البري الي بمارسها تقليديا في الحزائر 
زبائن أحانب» و كذا آنواع أحرى من عمليات القنص البحري وبالتالي » فإنه بصب 
تحديد حظائر الصيد و ضمان تكاثر أنواع هذه الحيوانات من خلال تربيت ها وخحلسق 
المياكل المرافقة ضمذه العملية (الإيواء » التر بية »> محطات الصيد والمراقبة...) حيث أن هذه 
الحغلية تم بالتنسيق وا مساعدة مع مصالح الوزارات المكلفة بالفلاحة و البيئة. 
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المطلب الثاي: تدعيم النوعية:و يدحل في هذا الإطار تدعيم نوعية الخدمة المقدمة للسائح 
و تحسين الحيط السياحي مثل المدن و الناطق السياحية » و كذلك تكوين الوارد البشرية 

الي تعتبر هامة أيضا في تفدعم النوعية الجيدة للمنتج السياحي . 

الفرع الأول : تدعيم نوعية الخدمة : إن ترقية وتدعيم النوعية تعتبر ممن الأولويات 
لتنسيق القطاع السياحي ودفعه وضمان انطلاقة صحيحة له » ويرحع هذا أساسا إلى 
النقائص المسجلة يي هذا الميدان على كل المستويات حيث أن نوعية الخدمات المقدمة تعتبر 
غير مرضية وتبقى بعيدة عما يتطلع إليه الزبائن و كذلك بعيدة عن المنافسة العالمية. ولذلك 
يتوحب اتخاذ إجراءات لتحسين هذه الوضعية الي عكن أن ترهن حظوظ العرض 
السياحي الجزائري في الارتقاء إلى مقاييس الخدمات الدولية المنافسة. 

ونظرا لأهمية هذه القضية (أي النوعية) الجوهرية › فإن مفهومها أصبح محل نقاشات 
هيئات المنظمة العالمية للسياحة وال لجأت أمام تعقد هذه المشكلة إلى أحداث بحنة لتدعيم 
النوعية حيث أن الجزائر عضوا فيها. 

بالإضافة إلى ذلك فإن هذه المؤسسة العالمية تتجه إلى طلب مساهمة المنضمة الدولية 
للتفييس (180) و ذلك من أحل وضع و تطبيق معايبر و إحراءات دف إلى تعسين 
النوعية » و هذا يدل على صعوبة التحكم ني النوعية تي النشاط السياحي» و بالنظر إلى 
أمية السياحة على المستوى العالمي سواء فيما بخص تدفقات رؤوس الأموال أو تحقيسق 
الشغل باتت النوعية قضية مهمة و ذلك لشدة المنافسة على المستوى الدولى » حيث أن 
كل بلد يسعى إلى تحسين منتجاته بمدف الحصول على أ كبر نصيب ممكن من هذه السوق 
وقبل التفكير في ترقية النوعية و العمليات و الوسائل الواحب نوفرها لتحقيق هذا المهدف 
یتوجحب تحدید مفهومها. 

مفهوم النوعية : "إن النوعية هي قدرة المنتوج أو الخدمة على إشباع حاحات و متطلبات 
الستهلك و الستعمل و يتم قياس ذلك بدرحة الإشبا ء". 

إلا أنه بجحب التفريق بين النوعية الخاصة با لمنتجات الصناعية و ال بمكن لمسها و نحريسها 
وبالتالي تقديرها بسهولة » و بين المنتوج السياحي الذي يكتسي طابعا حاصا » لأنه 
وزارة السباحة و الصناعات التقليدية » الجلسات الوطنبة الأولى حول آفاق تنمية السباحة و الصناعات التقليدية إلى غاية 2005 » 

الجزائر » 18-17-16 نوفمير 1997. 
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ممحموعة تر كيبات لعدة حدمات سياحية» هي حصيلة بحموعة من النوعيات يي عدة ميادين 
(الإيواء» الإطعام» الترفيه »> الدليل ... ). 

و من أحل القضاء أو التقليل بقدر الإمكان من العشوائية ال بمكن أن تور على نوعيسة 
الخدمة السياحية » فإن الإدارات الم ركزية للسياحة في كل دول العام تسعى إلى تقييس 
النشاط السياحي» معتمدة في ذلك على عوامل تكوين و هي ملموسة مفلل : 
مساحات الغرف » نوعية الأثاث و التجهيزات » فن الزحرفة و الرفاهية و التسلية .. 
كما أنه مواصلة لمساعي تحسين النوعية » فإن مزاولة الوظائف الرئيسية للسياحة تخضع 
لشرط الحصول المسبق على اعتماد بمنح وفقا لمعايير الأهلية و الكفاءة الهنية (مشسل 
الوظائف الخاصة ب وكلاء الأسفار مديري الفنادق » مرشدي السياحة » مسنغلي الحطلت 
الجهوية) » بالإضافة إلى هذه الإحراءات › يجب أن تكون هناك إحراءات على مستوى 
المؤسسات نفسها من أحل تحسين النوعية » لأن المؤسسة الناححة هي المؤسسة الي 
بإمكاها أن توازن بين النوعية و السعر و بالتالي : فإنه بإمكاًا الصمود أمم المنافسسة 
الوطنية و الدولية والحفاظ على مكانتها في السوق السياحي » كما أن تعد المؤسسات 
ال تقدم الخدمات السياحية حعلت من المستهلكين تي موقف قوة فعند تساوي الأسعار › 
فإن الزبون يذهب إلى المؤسسة الي تضمن له خحدمة بنوعية أحسنن » و عليه » فإن 
استفمارات المؤسسات في محال النوعية هي استغمارات مربحة على المدى المتوسط 
و الطويل » ومن أحل تدعيم النوعية » فإن برنامج الوزارة يتمحور حول النقاط التالية : 

- متابعة عمليات التقييس و مراقبة الدشاطات و المهن السياحية الخاصة : حيث أن 
هذه العمليات تخص الحوانب التالية : تدعيم الاحتراف و تحسين النوعية عن طريسق 
مواصلة تقييم و تنظيم نشاطات وحدات الفندقة و السياحة. 

- تكييف القانون المتعلق بو كالات السياحة و الأسفار ممع العطيات الاقتصادية 
الجديدة : وذلات بإعطاء هذه ال وكالات صلاحيات أكبر » لأن وكالات الأسفار ي 
بلادنا يكاد يقتصر دورها على تنظيم الرحلات حارج البلاد » بينما من المفووض أن 
يكون دورها عكسيا و ذلك بتنظيم أسفار الأحانب نحو بلادنا و كذلك تدعيمها بككل 
الوسمائل الضرورية لنشاطها. 
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- تصنيف المؤسسات الفندقية مع النظم الدولية. 

- ضبط معايير استغلال الحمامات المعدنية. 

- محاربة الممارسة اللاشرعية للمهن و النشاطات المقننة مغل الدليل و الترحمان و ذلك على 
أساس الكفاءة المهنية في هذه الميادين. 

- تنمية وظيفة مراقبة النوعية و ذلك على الستوى (الوطي) الكلي و الجزئي (أي 
الؤسسة و ذلك قصد تطهير المهن و ضمان أصالة و اعة المنتجات. 

الفرع العاين : تحسين حيط السياحة : لا بعكن إغفال الدور الذي يلعبه امحيط ي النشلط 
السياحي » حيث أنه يتوحب تحسين هذا الحبط و ذلك بتضافر الجهود بين مختلف الميشلت 
والقطاعات (الصحة » البيثة » الجحماعات الحلية)»ويتم تحقيق هذا المدف كما يلي : 

- الحماية الصحية للمناطق السياحية و ذلك معحاربة كل الأمراض المعدية الي عكن أن 
تنتشر فيها و ذلك بضمان التطعيمات اللازمة بالإضافة إلى إنشاء المستشفيات و المراكز 
الطبية المتحصصة و المتطورة في هذه المناطق و كذلك على مستوى المطارات و الموانئ › 
ويعتبر ذلك كضمان لصحة السواح » بالإضافة إلى ضرورة توهير النظافة العمومية 
و الغذائية في هذه المناطق و تحميلها و الحافظة على المواقع السياحية. 

- توفير أمن وسلامة الأشخاص و الممتلكات داحل و حارج المؤسسات الفندقية 
و السياحية و ذلك عن طريق حاية و مساعدة الواح و المسافرين و التجهيزات 
السياحية » حيث أن هذا الأمر منوط بالشرطة السياحية الي يتوجحب عليها توفير هذه 
الظروف » و كذلك فتح مكاتب لإرشاد السواح و نشر المعلومات السياحبة الخاصة 
بالإجراءات الصحية و التطبيقات المشترطة. 

- النسهيلات الخاصة بتنقل السواح : و يتعلق الأمر هنا بوضع نظام هذه 
التسهيلات و المتمثل في تسهيل عملية منح التأشيرات للسواح و أمتعتهم » بالإضافة إلى 
الساح لوكلاء الأسفار و السياحة المعتمدين بالدحول إلى المطارات لاستقبال 
أفواجهم السياحة »بالإضافة إلى ضرورة تكييف النقل الجوي مع متطلبات الطلب 
السياحي و يتحقق ذلك بفتح حطوط مباشرة و دورية تربط الأقطاب السياحية الجزاثرية 
بأهم الأسواق الموفدة للسواح » و تطوير نشاطات الرحلات البحرية و وضع سياسسة 
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جزئية في ميدان تنظيم الرحلات الجوية الحماعية الخاصة و ذلك من أجل اكتساب 
الأسواق و الحافظة عليها. 

الفرع الثالث : تكوين الموارد البشرية و تكييفها مع متطلبات السياحة العصرية : يعت 
المستخحدمين عنصرا أساسيا في جحودة الخدمات المقدمة من خلال إصلاح منظومة التكويسن 
في القطاع و تكييفها مع رغبات المستهلكين و ذلك بإدحال ني برامج التكوين تقنيسات 
جحديدة تخص التسيير » الإعلام الآلي و مقاييس النوعية و اللغات الأجنبية» و يتم ذلساك 
عن طريقتكوين الموارد البشرية حيث يعتبر تكوين العاملين و الاستفمار في العنصسر 
الشري عنصرا هاما من عناصر ترقية النشاط السياحي حبث أنه يتوجب الت ر كيز علسى 
الناحية الكمية والنوعية فى عملية التكوين و ذلك من أحل مواكبة المقتضيات الجديدة 
لاقتصاد السوق وكذلك الرفع من نوعية الخدمة السياحية المقدمة و تحسين نط التسيير 
و كذلك من أجل جحامة المنافسة المفروضة على المنتجات سواء على المستوى الإقليمي 
أو العا مي » و قد أعطى النظام التكوبي المع في السبعينات نتائجه في تلك الفترة » حيسث 
أن المهدف المسطر آنذاك كان يدور حول ضمان التكوين الأولي في محتلف المستويات 
و التكوين المتواصل من أحل تحسين معلومات العمال و إعادة تأهيل المستخدمين بالقطاع» 
وتم حلال تلك الفترة إمداد السوق ب 6200 عنصر مكوّن على محتلف المستويات 
و هذا بسبب امتياز بحانية التكوين في ذلك الوقت و بالتالي حقق المدف الأول آما المدف 
الثاني فقد لاقى عارضة كبيرة بسبب اعتبار امسؤولين عن القطاع تكاليف التكويسن 
كعبب»ء و ليس استثمار من أجل تحسين أداة التسبير و رفع نوعية الخدمات. 

و يواه قطاع التكوين السياحي حاليا عدة صعو بات تعلق با لحو انب التالية : 

- الصعوبات المادية : و الي تتمثل في قدم اميا كل البيداغوحية و عدم تناسب اللوازم 
البيداغو حية للقطورات الحاصلة تي القطاع و ني القطاعات الأحرى بصفة عامة. 

- الصعوبات ذات الطابع البشري : و تتمثل هذه الصعوبات اساساقي غياب 


السات الوطنية الأولى حول آفاق تنمبة السباحة » مرحع سابق » ورشة النكوين 
2 
نفس المرجع السابق ء 
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الصغوبات على رى العلافات و التتظيم : سيت صف بانحدام رجو د عة كن 
المستعملين و نظام التكوين أي الكرّنين » فمن حانب المتكونين (و بالدرحة الأولى 
مسۇولي الفنادق) الذين م يتلقوا تكوينا کافیا کاستثمار من أجل تحسين الخدمات كما 
أن المؤسسات المكرّنة كانت ترفض فتح أبوابما للمتكونين » و هذا ما أدى إلى صعوبة 
العلاقة و الحوار بين الطرفين . 

و عليه لابد من وضع جملة من التدابير ليل هذه المشاكل » و تتمثل هذه المقترحات لي 
ضرورة تنمية و تنويع أنظمة التكوين و المؤهلات و التمكين من اللغات الأجنبية › 
و تنويع فروع التكوين › بالإضافة إلى إنشاء علاقة بين المكوّن و المتكونين و التكثيف مخ 
برامج النكوين المنواصل » و مواحهة الإنشغالات المهنية لأخدلف القطاععات السياحية 


و إدماجحها في برامج التكوين و هذا حي يكون المستخدمين و المسیریں المستقبلان 


على دراية بالمشاكل و الانشغالات الي بعكن أن تواحههم و كذلاك طريقة حلها. 

كما يجب أن تخضع نظم التعليم و التكوين في ايدان السياحي لمقاييس التكوين العلممي 
وذلك يإدماج هذا البعد ني ثقافة المؤسسات المكوّنة فمثلا ساثق سيارة أحرة في ت ر كيا 
يتو حب عليه معرفة اللغة الإنحليزية » وتدعيم العلاقات بين المكونين و تحديث الوسائل 
بنوك المعلومات ...) و تكييف البرامج البيداغوحية للتقنيات الحديقة للتسيير و رفع مستوى 
الكونين بتنظيم دورات تر بصية »بالإضافة إلى ضرورة إدراج مادة الجموية قي برنامج 
الدراسات الطبية ي الجزائر و اعتماد العنصر الثفاني في إعداد المنتوج السياحي » و هدا 
المتاحف و الحظائر الطبيعية » و ترميم المواقع الأنرية و التعريف بالأعياد الحلية و التقليدية. 
الطلب العالث : تعديات تصحيح و ترقية صورة الجزائر السياحية : 

إن عملية تصحيح و ترقية صورة الجحزائر السياحية تعتبر و ظيفة استراتيجية و هامة مسن 
حلاما يتم تطوير القطاع › و ذلك بسبب إقناع المستهلكين بامنتجات السياحية الجحزائرية. 
و عند هذه الإستراتيجية › تلتقي كل امحهودات البذولة على كل المستويات في الإنتشاج 
السياحي و بالتالي لابد من أداة ترقوية ملائمة و تكون في مستوى هذا التحدي. 
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الفرع الأول : أداة الترقية ووسائلها : يعتبر الديوان الوطي للسياحة أداة الترقية الحالية 
في الحزائر » و بالتالي يقع على عاتقه مهمة تحسين صورة الجحزائر السياحية على املسستوى 
الخارحي و الداحلي لأن الإمكانيات المادية و المالية لا تكون ضامنا لوحدها لنجاح عملية 
الترقية » بل لا بد من وظيفة الترقية الي تكون متماشية مع الأوضاع و الظروف 
الحالية و تكون كذلك في مستوى الديوان الوطني و آفاق التنمية السياحية الوطنية › و قد 
حدّد الديوان الوطن لمهمته عدة حاور أساسية يقتحم من حلاهما ايدان و هي : 

- تحسين و تنمية علاقاته العامة على المستوى الوطي و الدولي مع محختلف المؤسسات 
السياحبة و كذا المستهلكين. 

- إنتاج و توزيع المعلومات السياحية باتحاه الجمهور الواسع سواء على المستوى 
الداحلي و الخارحي. 

- المساهمة في أعمال و عمليات ترقية صورة الجزائر قي إطار ما بين القطاععات على 
الصعيد الؤسسان . 

- المسامة في عمليات ترقية الاستنمارات السياحبة و في محال الصناعات التقليديسة 
بالتعاون مع المياكل المركزية و يتات المتحصصة للقطاع. 

- تنظيم هلات إعلامية حول مواضيع ذات طابع حاص مشل اللهرجانات » الأعياد 
الشعبية و المجهوية. 

کما يتبع الدیوان استراتيجية على المدى القصير و المتوسط من أحل بلوغ أهدافه و هي : 
الفرع الثاي : استراتيجية الديوان الوطني للسياحة : 

الفقرة الأولى : على المدى القصير :تتمثل مهمة الديوان على المدى القصر في عملية 
تحسين و تنمية علاقة اللحزائر في ميدان السياحة مع أهم نمثلي السياحة » إضافة إلى ضمان 
تعاون المتعاملين من جحهة » ومن جهة ثانية عاولة توفير الإمكانييات و الحيط اللازم 
للعاملين في هذا القطاع لتمكينهم من إعداد ووضع عروضهم في الوقت الناسب قي 
الأسواق المختارة > كذلك في إطار ترقية صورة اجزائر السياحية » و الي تعتبر أساسية 
لضمان الطلب الداحلي و الخارحي » ومن أجل الحصول على حصص في السوف الدولية 


يهدف الديوان إلى الوصول إلى تشحيص المؤسسات الأ كثر تعبيرا عن الجزائر السياحية 
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معن آحر معرفة المؤسسات الي تعطي أحسن صورة عن الجزائر للأحانب و الوطنيين من 
حلال منتجاها المميزة و حدماها الراقية . 

الفقرة الغانية : على المدى المتوسط : إن استراتيجية الديوان على المدى المتوسط تتمشل 
في أعمال ترقية و علاقات عامة ذات وجهة محددة و هي الأسواق و البلدان اللوردة 
للسواح » و ذلك انطلاقا من مواضيع و منتجات سياحية حددة بصورة واضحة و يتحقق 
هذا المدف بإعطاء السياحة الوطنية طابعا حاصا و مميّرا بختلف عن النتجات السياحية 
الأحرى لبقية البلدان » و بالتالي » لابد من إنتاج منتجات ذات طابع أصيلل و متميز 
و حاص و متنوع يرتبط بالأصالة الجزائرية » لأن رغبة الاكتشاف و المعرفة و الإطلاع 
لدى السواح تكون محفزا كبيرا على السفر » أما إذا كانت هذه المنتجات لا تتمايز عن 
منتجحات الدول الأحرى › فإن السائح سيكتفي بأحد البلدان الي تشبه منتجاته منتحات 
وطننا » و عليه » فإن حطة الديوان تتمثل قي ترقية المناطق السياحية لفائدة المواطن 
الجرائري لدفعه إلى اكتشاف بلده بالدرحة الأولى » و ذلك من خلال بعض التظاهرات 
الحلبة الي سعى الديوان لإعادة بعثها و ترقيتها » و بالموازاة مع هذه العملبة » يقوم الديوان 
بحملة أحرى تعتمد على دراسة الأسواق الخارحية عن طريق تنظيم عمليات ترقية من 
حلال المشا ركة في المعارض الدولية »> حيث أن هذه الحملة يتمحور موضوعصها حول 
الجنوب و الجنوب الكبير في إطار عرض منتج محتلف و متعد » و هذا من أجل 
إعطاء الحزائر صورة الوحهة الفريدة من نوعها » و بمكن القول أن وظيفة ترقية حقيقية 
تتعدى إطار تقنيات السياحة الحزائرية الي تمدف إلى احتلال مكانتها الحقيقية في الأسواق 
الدولية و الانطلاقة السريعة هما لذلك فإن السؤال المطروح يتعلّق بدراسة أفضل الطرق الي 
تمكن نشاط الترقية من أن يكون قوة حر كة للسياحة و ليس واحهة فقط. كما أن عمل 
الترقية يجب أن يقوم بعدة وظائف في آن واحد وهي : إغراء و جذب السائح و إقصاع 
الستثمر على الاستثمار و تطوير القطاع › و توعية الواطن و إعطائه ثقافة سياحية 
و تحديد منشطي السياحة » و حى تتمكن أداة الترقية من القيام بمذه المهمة الضخمةة › 
لابد من إعطائها كل الصلاحيات اللازمة ال تمكنها من تطوير كل النشاطات المختلفة 
و المتكاملة » و كمثال على ذلك » فإن تونس و المغرب قد أعطت صلاحيات كبيرة 
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للدواوين المكلفة بالترقية » لاسيما في محال المراقبة و إعطاء الاعتمادات ... مما سمح ما من 
کسب الوزن الضروري و حيازة حملة من الأنشطة التكاملية و الضرورية لعملية السياحة 
بواسطة إستراتيجية ترقية مندجة بالإضافة إلى هذا فإن وزارات السياحة في البلديسن 
واصلت المهام المنوطة جا و المنعلقة بإنحاز المهام الكبرى المبرججة قي حخططات الننمية و القيام 
بعملية التشريع» التنظيم و التعاون.و عليه » لابد من تكييف القانون الأساسي لأداة 
الترقية الحالية (الديوان) حى يرقى إلى مستوى طموحات القطاع و كذلاك القدرات 
السياحية المائلة الي ترحر ها بلادنا و هذا حي تستطيع الوزارة من إنشاء مثليات سياحية 
على مستوى الأسواق الموفدة للسواح » كما يجب تحنيد الوسائل المالية لدعم و مساندة 
النشاط الترقوي من أحل إظهار المننجات الجزائرية في أحسن صورة » إن هذا الاستثمار 
الذي يجب أن يغلب عليه الطابع العمومي > و الذي يعتبر ضروريا نظرا لحدة المنافسة على 
مستوى المنطقة (المغرب و تونس) » و الذي ستكون له آنار إبجابيية على اللدى 
الطويل. كما أن هذا الاستغمار (الترقية) يعتبر ضروريا لدحول الأسواق العالية »> حيث أن 
دحول هذه الأسواق مرهون به » فعلى سبيل الثال فإن تونس و المغرب تنفق على مثليها 
في باريس أكثر من مليون دولار أمريكي في السنة » كما يعتبر نظام الاتصال و الإعلام 
عاملا أساسيا في تطوير الصناعة السياحية حيث يتم استغلال وسائل الإعلام العديدة مسن 
مدشورات إعلامية بطاقات بريدية و الدلائل و الصحافة المكتوبة و الصحافة الناطقة 
(السمعية البصرية) مثلما تمت الإشارة إليه في الباب الأول كما أن المعارض الدولية 
و المشاركة ف الصالونات الدولية من وسائل ترقية الصورة السياحية › وترتكز استراتيجية 
الديوان الوطي للسياحة (أداة الترقية الحالية) على المشا ركة في كل التظاهرات الدولية من 
أحل التعريف بالمنتج السياحى الحزائري في الأسواق الأحنبية » و نظرا لأهبية هذه 
النشاطات فإن الدول تنفق أمو ال طائلة على نشاطات الترقية و الي تعتبر استفمارات 
طويلة المدى » و حسب معطيات المنظمة العالمية للسياحة فإن حزء كير من ميزانية 
المديريات الوطنية للسياحة تخصّص لترقية المنتج السياحي عبر العام والجحدول 
الآي يوضّح الحصص المخصصة لنشاطات الترقية من طرف الإدارات المركزية 
للسياحة حسب السنوات. 
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الجدول رقم ٥0‏ : هيكل معدل ميزانيات الإدارات الم ركزية للسياحة. 
السنوات 1993 1 1994 1995 1996 1997 


۲ 
| 
54.7 % ا 1 6 | 61.3 % 


الترقية 51.3 % 
التشغيل | %48.7 | 45.3 % 
المصدر : تقرير المجلس الاقنصادي الاحتماعي حول ص 91. 
و تخصّص فرنسا » إسبانيا » أستراليا (و غيرها من البلدان) ميزانية كبر مقارنة يباقي 
البلدان حيث بلغت 50 مليون دولار سنة 1997 كما أها تخ ص ص النسبة الأوفر 


%38.7 % 35.4 % 42.6 


لنشاط الترقية أي 73.8 فو . 

أما فيما بخص بلدان سمال إفريقيا و حسب المنظمة العالمية للسياحة فقد بلغ معدل حصة 
ميزانية الترقية لدى المنظمات الوطنية للسياحة 61.79 % من الميزانية الإ جمالية لسنة 1997 
حيث أن الحصص المحصّصة لنشاطات الترقية تختلف حسب البلدان و هذا ما يوضح أهمية 
القطاع في التنمية الاقتصادية مذه البلدان و الجدول الآني يبين لنا الميزانية الخصصة مسن 
طرف الحزائر و الميزانية المحصّصة من طرف البلدين البجاورين (تونس و المغرب). 
جدول رقم 11 : حصة ميزانيات الترقية قية قي الميزانيات العامة للمديريات الوطنية للسياحة. 


1997 | 1996 | 19565 1994 1993 


الجزائر %23.47 %45.09 56.04 % 24.01 % 2.58 % 


% 100 %100 %100 %100 %100 الغرب‎ 
e 


| تونس %33.48 |%31.13 |%32.03 / / 


المعدل ا % )%58.74 62.691 % 0 61.79 % 
المصدر : تقرير الحلس الاقتصادي الاحتماعي » مرحع سابق »> ص 92. 

ومن ضمن وسائل الترقية (الترويج) يشكل الإشهار في بلدان العام النشاط الذي تخصص 
له أكبر حصة من النفقات » حيث قدرت نسبته ب %71.1 في عام 1997 م (و هذا 
حسب المنظمة العالمية للسياحة) أما الجزء المتبقي فإنه يقسم كما يلي : الدشاطات الترقوية 


(معارض» ملتقیات › رحلات الاستناس الخاصة ب وكلاء السياحة...) 28.9 %* 


نفرير الس الإقتصادي الإحتماعي » مرحع سابق »> ص 93 . 
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- العلاقات العامة و الصحافة : الرحلات الي تخصص للصحفيين للتعريف بالمنتوج 
السياحي :%11.5 . 

- الإعلام اموجه للجمهور : استعلامات مباشرة مع السواح :7 

- نشاطات البحث و جمع و تحليل العطيات المستعملة قي دراسات الأسواق 
الحلية و الدولية و دفع مصاريف المستنمرين و غيرها من التكاليف. 

أما عن تمويل ميزانية نشاطات الترقية » فإما تختلف من بلد لآحر » ففي بعض البلدان 
رو ال ثل حوالي 60 % أجرت عليها المنظمة العالمية للسياحة دراسة) » فإن مصدر 
التمويل هو الحكومات » مع مشار كة القطاع الخاص في دول أحرى. 

الجدول رقم 2 : مصادر تمويل ميزانيات المديريات الوطنية للسياحة. 


ميزائية الترقية 
آموال E‏ أموال غير 
% عمومية % 
100 18 
0 
100 / 
إا ك ا 
48.0 52.0 
95.0 ا 5 
68.7 31.3 
ف 


المصدر : تقرير الحلس الاقتصادي الاحتماعي مرحع سابق ص 93. 

و تطعی وكالات السياحة المتحصصة في السياحة الراقية على القطاع الإشهاري ي الدول 
السياحية الكبرى غير أن النطور التكنولوجحي و توسيع شبكة الانترنيت “مح بأن تحل هذه 
الوسيلة الوسائل السابقة في تسويق الخدمات السياحية و بالتالي فإنه بعكن تصور حجمم 
المنافسة العالمية الي يتوحب على السياحة الحزائرية أن تواحهها لاسيما و أن حالة قطاع 
الاتصالات تتصف بعدم وحود سياسة فعالة » و بالتالي > فإن هذا الضعف الملسجل قي 
الاتصالات السلكية و اللاسلكية يشكل عاتقا إضافيا يحد من قدرة المنتجات السياحية 


تقرير الس الاقتصادي الاحتماعي » مرحع سابق 


199 


ابمزائرية على التنافس و عليه لابد من سياسة متكاملة تتضافر من حلا لما ختلف الجهود في 
ختلف القطاعات المرتبطة بالقطاع السياحي و القطاع غير السياحي للنهرض به. 

الفرع الالث : الح ركة الجمعوية ووظيفة العرقية : كما يدحل أيضا ني إطار وظيفة 
الترقية الح ركة الجمعوية » حيث يلاحظ في الدول المتقدمة نشاط كبير هذه الجمعيات 
و الي تساهم بقدر كبير في عملية ترقية السياحة و تقدعها على أحسن صورة سواء 
للمستهلك الوطي أو الأحني. و الملاحظ على المستوى الوطي أن هذه العملية متأّخحرة 
حدا » و عليه لابد من تعزيز دور و عمل الح ركات الحمعوية لا سيما الموحودة علسى 
مستوى الأقطاب السياحية و إعطائها الدعم الاي الضروري الذي بمكنها من القبام ممذه 
الهمة على أحسن وجه » و تساهم الح ركة اللحمعوية مسامة فعَالة في تدشيط و ترقية 
السياحة لا سيما من ناحية نشر وعي سياحي لدى السكان الأصليين للوطن و الذيسن 
توجد لديم نظرة ضيّقة و مشوهة عن النشاط السياحي › بحيث آمُم يحصرونه في 
ظاهرة أحنبية تزعج معيشتهم اليومية » و ترتبط أساسا بندرة المياه الصالحة للشرب عند 
تزايد عدد السواح › أو اغخفاض القدرة الشرائبة لديهم مع ارتفاع الأسعار حلال المواسم 
السياحية بالإضافة إلى سل وكات و عادات السواح الي تخالف العادات امحلية. 

و بالتالي فإن هذه النظرة لم تشكل رفض كلي للنشاط بل شوهت صورته و عليه تلقسى 
مسؤولية تغيير هذه النظرة في حزء كبير على الح ركة الجمعوية الي تقوم بعمليات تحسيس 
وتفهيم الناس بأهمية هذا النشاط من الناحية الاقتصادية و الآثار الإيجابية له. 

كما يتوحب عليها أيضا أن تساهم في الحفاظ و الدفاع على المناطق السياحية لاسيما 
الحسّاسة منها و ذلك بالدعوة لتجنيبها السياحة المكثفة بالإضافة إلى ماية المعام 
الأثرية و التاريخية من الأضرار الطبيعية و أضرار الإنسان كما تساهم أيضا بالدعوة إلى 
ترميم هذه المواقع. 

المبحث العاين : برنامج ترقية و تدمية الصناعات التقليدية : 

يتحلى منتح الصناعات التقليدية بوظيفتين رئيسيتين وها الوظيفة الاحتماعية 
و الثقافية و ذلك لأنه يعبر عن تراث و حضارات الأمم › و الوظيفة الثانية هي الوظيفة 
الاقتصادية و الي تعنبر هامة » و ذلك بالنظر إلى الثروات الي يققها بالإضافة إلى 
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